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ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of Marketing Mix on Customer 
Loyalty with Perceived Value as an intervening variable. The population in 
this study were consumers of HPAI herbal products, in determining the 
sample using random sampling, by taking a sample of 100 respondents, 
especially consumers of herbal products. The analytical tool used by using 
Path Analysis is SPSS for Windows version 20.0. 
 
The results of this study indicate that from product variables, price, 
place, promotion, perceived value that affects loyalty through perceived value 
as a variable intervening. Herval product consumers argue that promotion and 
perceived value have a positive effect on loyalty. This means that consumers 
are interested in becoming members through promotions made by companies. 
 
 
Keywords: Marketing Mix, Perceived Value, Customer Loyalty 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xiii 
xiv 
 
 
 
ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Marketing Mix 
terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Perceived Value sebagai variable 
intervening.  Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk herbal 
HPAI, dalam menentukan sampel menggunakan random sampling, dengan 
mengambil sampel berjumlah 100 orang responden khususnya konsumen 
produk herbal. Alat analisis yang digunakan dengan menggunakaan Analisis 
Jalur (path analysis) yaitu SPSS for windows versi 20.0.  
 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari variable product, price, 
place, promotion, perceived value yang mempengaruhi loyalitas melalui 
perceived value sebagai variable intervening. Konsumen produk herval 
berpendapat jika promotion dan perceived value atau nilai yang dirasakan 
memiliki pengaruh positif terhadap  loyalitas. Artinya bahwa konsumen 
tertarik untuk menjadi member melalui promosi yang dilakukan perusahaan. 
 
 
Kata Kunci : Marketing Mix, Perceived Value, Loyalitas Pelanggan  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan zaman yang pesat, dunia kedokteran dan teknologi 
pengobatan telah berkembang pesat. Hal ini terbukti banyaknya teknologi 
pengobatan semakin canggih yang bisa menyembuhkan suatu penyakit. Namun 
dibalik kemajuan teknologi pengobatan banyak fenomena yang terjadi di kalangan 
masyarakat yang semakin gencar untuk melakukan perubahan dengan kembali ke 
herbal. Salah satunya dengan kembali menggunakan obat-obat tradisional atau 
yang sering disebut obat herbal dari berbagai macam tumbuhan. Dunia kedokteran 
juga mulai kembali pada obat-obatan herbal, yang berasal dari alam. Obat 
kimiawi umumnya digunakan untuk menghilangkan gejala-gejalanya saja yang 
bersifat sementara untuk mengurangi rasa sakit. Beberapa penyakit yang belum 
diketahui penyebabnya serta beberapa jenis penyakit yang belum ada obatnya, 
obat yang ada hanya bersifat sementara dan harus dikonsumsi seumur hidup. 
Menurut Direktur Dexa Laboratories  Bimolecular Sciences   PT. Dexa 
Medica Raymond Tjandrawinata, dari 30.000 tanaman herbal yang dimiliki 
Indonesia baru 13.000 jenis tanaman yang dimanfaatkan untuk obat, tanaman 
herbal tersebut masih untuk jamu yang sifatnya hanya preventif dan promotif. 
30.000 bahan baku herbal itu sudah digunakan, tapi baru sebagai jamu yang 
tigabelas ribu juga sudah digunakan, tapi belum menjadi obat herbal, melainkan 
masih jamu. Sementara penggunaan untuk produksi obat herbal terstandat (OHT) 
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dan fitofarmaka atau OHT yang sudah diuji klinis pada manusia baru sekitar 500 
tanaman. Obat herbal terstandar dan fitofarmaka merupakan penggolongan obat 
yang levelnya kuratif atau bisa menyembuhkan. Sampai saat ini di Indonesia baru 
memiliki delapan obat fitofarmaka yang usdah memiliki izin edar dari Badan 
Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM), empat di antaranya dari PT Dexa 
Medica (Liputan6.com : 2017). Pemanfaatan yang belum maksimal pada tanaman 
di Indonesia menjadikan obat herbal terstandar dan fitofarmaka menyebabkan 
produksi obat herbal lebih lambat dibanding dengan obat berbahan kimia. Untuk 
menjadi obat herbal terstandar dan kemudian menjadi fitofarmaka yang bisa 
menyembukan penyakit diperlukan penelitian yang membutuhkan waktu cukup 
lama dan harus melalui beberapa pengujian klinis. 
Menurut Direktorat Jendral Bina Kefarmasian dan Alat Ksehatan 
Kemnetrian Kesehatan RI, penggunaan obat dengan bahan alami untuk 
peningkatan kesehatan atau pengobatan penyakit kiat meningkat. Di Indonesia 
pasar obat herbal mencapai peningkatan dari Rp 7,2 triliuan di tahun 2008, 
meningkat Rp 13 triliun di tahun 2012. Dan terus menunjukkan tren positif di 
akhir tahun 2017. Program dari Kemenkes  untuk mewujudkan masyarakat 
Indonesia cinta sehat, dengan program “Kembali ke Herbal” juga dapa 
mengedukasi konsumen bahwa jamu atau obat herbal yang memikiki sertifikat 
Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) sangat berkhasiat bagi kesehatan 
dan terjamun keamanan produknya (Liputan6.com:2018). Mengingat betapa 
pentingnya menjaga kesehatan masyarakat mulai menyadari untuk menjaga 
kesehatan salah satu cara dengan mulai beralih ke obat herbal. Pemerintah 
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melakukan berbagai cara agar masyarakat lebih sadar akan kesehatan, oleh karena 
itu perlu dilakukan inovasi untuk pemasatan obat herbal salah satunya dengan 
program “Kembali ke Herbal”. 
Konsumsi obat herbal pada masyarakat terus meningkat dari tahun ke 
tahun mulai banyak perusahaan yang bergerak dalam bidang obat herbal. Produk 
herbal kesehatan menjadi salah satu alternative serta pilihan lain bagi masyarakat 
dalam menangani dan menanggulangi masalah kesehatan mulai dari emncegah 
penyakit, menjaga  imunitas/daya tahan tubuh sampai dengan mengobati penyakit 
juga didukung dengan efisiensi dan efektivitas dalam memberantas berbagai 
penyakit serta dalam menjaga kesehatan tubuh kita agar tidak jatuh sakit. Meski 
demikian, tidak semua obat-obatan herbal baik dikonsumsi naytanya ada beberpa 
produk yang belum melewati standarisasi. Untuk itu, sebaiknya masyarakat jeli 
dalam memilih obat herbal yang akan dikonsumsi. Ada banyak perusahaan 
sejenis, seperti PT. Herbalife Indonesia, PT. K-Link Nusantara, PT. Herbal Insani 
bersaing memberikan kelebihan dan spesifikasi tertentu pada produknya untuk 
menarik perhatian pelanggan agar memilih produk tersebut. 
Fenomena ketatnya persaingan ini mengharuskan perusahaan untuk 
berinovasi dalam mempertahankan pelangganya. Ketatnya persaingan di dunia 
bismis saat ini membuat konsumen mempunyai banyak pilihan produk. Seperti 
pada PT. Herbalife Indonesia perusahaan sejenis yang memproduksi berbagai 
macam obat herbal maupun suplemen kesehatan. Produk yang dijual seperti 
nutrisi untuk tubuh, produk skin care, produk energy dan kebugaran serta 
menawarkan berbagai program, seperti  program penurunan berat badan, 
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memenuhi kebutuhan nutrisi, perawatan diri yang prima, dan kesempatan 
mendapatkan keuntungan sekaligus manfaat. Namun pada dasarnya setiap 
perusahaan memiliki cara sendiri untuk memasarkan setiap produknya. 
Menyadari akan pentingnya pelanggan dalam menentukan kesuksesan 
suatu usaha maka PT. Herba Penawar Alwahida Indonesia sebagai salah satu 
indutri produk herbal kesehatan menggunakan strategi bauran pemasaran yang 
ada dengan semaksimal mungkin dalam usaha untuk menciptakan loyalitas 
konsumen terhadap produk dengan nilai yang dirasakan pelanggan ketika 
mengkonsumsi produk yang ditawarkan oelh perusahaan khususnya produk herbal 
kesehatan yang menjadi produk utama dari perusahaan agar usahanya tersebut 
dapat diterima dengan baik di pasar pecinta produk kesehatan. 
Strategi pemasaran PT. HPAI belimmembuahkan hasil yang positif bagi 
pelanggan, diantaranya masalah harga, kurangnya promosi penjualan, dan 
distributor atau agen resmi yang masih jarang. Bisnis produk kesehatan sangat 
bergantung pada tingkat pembelian produk, peningkatan tersebut memicu 
persaingan perusahaan sejenis, khususnya untuk perusahaan dibidang produk 
herbal kesehatan di Indonesia dpata dilihat pada tabel  1.1 beikut ini: 
Tabel 1.1 
Daftar perusahaan yang memproduksi produk kesehatan di Indonesia 
N
o Nama Perusahaan Kategori 
1 PT. Herbalife Indonesia  
1.414 
(Excellent) 
2 PT. Citra Nusa Insan Cemerlang 1.038 
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(CNI) (Excellent) 
3 PT. K-Link Nusantara  0.685 
4 PT. HPA Indonesia  0.361 
Sumber : imacaward.com/2017-survey-results (diolah) 
Dari Tabel 1.1 tersebut dapat dilihat perusahaan yang kesemuanya 
memproduksi produk herbal kesehatan sebagai produk unggulan. Namun bisa 
dilihat bahwa PT HPAI masih berada diurutan terendah. Salah satu 
dikarenakan HPAI masih merupakan perusahaan baru di banding perusahaan 
sejenis lain yang sudah berdiri sejak lama dan mendapat perhatian konsumen 
terlebih dahulu. Bagi seorang konsumen khususnya yang mengkonsumsi 
produk herbal terkadang masih ragu ketika akan membeli dan mengkonsumsi 
suatu produk apakah produk tersebut dibuat dari bahan yang halal serta baik 
untuk dikonsumsi,  aman digunakan dalam jangka waktu tertentu tidak 
menimbulkan efek samping bagi konsumen.  
Di Indonesia sendiri sebagian besar penduduknya adalah muslim maka 
penting bagi seorang konsumen mengetahui informasi produk sebelum di 
konsumsi apakah produk tersebut layak untuk dikonsumsi atau mengandung 
bahan yang tidak baik bagi kesehatan serta sudahkah produk tersebut memiliki 
sertifikat halal DSN-MUI Surat Keputusan002.36.01/DSN-MUI/IV/2015 dan 
terdaftar pada BPOM. Meskipun telah memiliki label halal dengan adanya 
issu yang beredar tentang obat palsu membuat konsumen ragu terutama pada 
konsumen  muslim yang masih belum  percaya sepenuhnya terhadap produk  
kesehatan herbal yang belum bersertifikat halal. Masih sulit bagi perusahaan 
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untuk menarik perhatian konsumen untuk beralih ke produk herbal 
bersertifikat halal. Di karena kan produk yang belum lama dipasaran belum 
banyak yang mengetahui informasi produk tersebut. Masyarakat juga banyak 
yang berfikir jika produk herbal dari bahan alam dari segi harga dinilai masih 
relative mahal apalagi pada masyarakat dikalangan menengah kebawah yang 
masih sulit untuk menjangkau produk tersebut. Selain juga karena harganya 
yang dirasa mahal dibanding obat dari apotek, kurangnya perusahaan dalam 
mempromosikan produk tersebut menjadi salah satu kendala perusahaan ini 
dalam memasarkan produknya ke masyarakat muslim.  
PT HPAI merupakan salah satu perusahaan yang  terdaftar pada Asosiasi 
Penjualan Langsung Indonesia (APLI) (https://www.apli.or.id) Penjualan 
Langsung atau Direct Selling adalah metode penjualan barang dan atau jasa 
tertentu kepada konsumen dengan cara tatap muka di luar lokasi eceran tetap oleh 
jaringan pemasaran yang dikembangkan oleh Mitra Usaha dan bekerja 
berdasarkan komisi penjualan, bonus penjualan dan iuran keanggotaan yang 
wajar. Pada penjualan langsung terdapat kelemahan yang hanya dapat dilakukan 
pada konsumen yang sudah menggunakan produk tersebut dan bukan untuk 
menarik pengguna baru. System penjualan langsung seperti ini tidak dapat 
mewujudkan kesetiaan (loyalitas) konsumen terhadap suatu merek produk 
(id.wikipedia.org). 
Dimana jika tidak ada konsumen baru yang terdaftar menjadi anggota, 
konsumen yang membeli berulang produk hanya yang sudah bergabung dalam 
mitra bisnis tersebut hal ini menyebabkan perusahaan sulit untuk berkembang 
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dalam meningkatkan penjualannya. Untuk mendapatkan konsumen baru 
pemasar dalam menawarkan produknya perlu adanya pemahaman mengenai 
produk yang ditawarkan sehingga dalam menjelaskan kegunaan produk bisa 
dipahami oleh konsumen, pemasar juga harus bisa meyakinkan konsumen 
mengenai produk tersebut hal ini secara tidak langsung akan mempengaruhi 
konsumen untuk membeli produk tersebut. 
Salah satu upaya yang dilakukan perusahaan untuk menghadapi 
persaingan bisnis yaitu, setiap perusahaan harus mempunyai misi dan strategi 
pemasaran yang tepat, dengan adanya strategi yang tepat, perusahaan dapat 
mengenal dengan baik kekuatan dan kelemahan dari perusahaan itu sendiri serta 
dapat mengantisipasi kesempatan dan ancaman dari  perusahaan lain, sehingga 
perusahaan dapat lebih memantapkan diri dalam menghadapi persaingan yang ada 
dan memaksimalkan profitabilitas perusahaan. Untuk merumuskan strategi 
pemasaran yang akan digunakan banyak faktor yang harus dipertimbangkan. 
Diantara banyak faktor yang dipertimbangkan, yaitu konsumen mana yang akan 
dituju, kepuasan seperti apa yang diingikan oleh konsumen agar konsumen loyal 
terhadap produk tersebut, serta marketing mix (bauran pemasaran) seperti apa 
yang akan digunakan terhadap produk tersebut.  
Bauran Pemasaran (Marketing Mix) adalah seperangkat alat pemasaran 
yang digunakan perusahaan terus- menerus untuk mencapai tujuan pemasarannya 
di pasar sasaran. Bauran pemasaran yang erdiri dari 4P yaitu, produk (product), 
harga, (price), tempat (place), promosi (promotion) (Kotler, 2002). Konsep 
Bauran Pemasaran (Marketing Mix) biasanya dijadikan competitive advantages  
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atau keunggulan bersaing dengan produk sejenis perusahaan lain, yang merupakan 
keunggulan dalam hal (product), harga, (price), tempat (place), promosi 
(promotion). Hal yang harus dilakukan oleh perusahaan dimana produk yang di 
tawarkan memiliki kualitas terbaik, harga yang relative terjangkau, promosi yang 
berjalan dengan baik, dan tempat yang mudah dijangkau oleh konsumen. 
Penetapan  harga akan mempengaruhi konsumen terhadap pembelian, sebab harga 
produk yang terjangkau oleh konsumen akan menarik minat konsumen untuk 
membeli produk tersebut. Pengenalan produk disertai informasi keunggulan 
produk melalui promosi yang gencar dilakukan perusahaan untuk membuat 
segmentasi pasar dan mengetahui posisi serta keunggulan produk di mata 
konsumen. Kemudahan dalam mendapatkan produk akan mempengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian produk, semakin banyaknya produk yang 
tersedia dipasar dan yang sampai terlebih dahulu ke tangan konsumen memiliki 
nilai lebih untuk dipertimbangkan terlebih dahulu saat akan melakukan 
pembelian.  
Loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan terhadap toko, 
merek ataupun pemasok yang didasarkan atas sikap positif yang tercermin dalam 
bentuk pembelian berulang secara konsisten (Tjiptono, 2005). Menciptakan 
loyalitas pelanggan bukan sebuah hal yang mudah untuk dilakukan. Ada variabel-
variabel tertentu yang dapat menyebabkan seorang konsumen menjadi loyal atau 
tidak loyal pada suatu produk. Perusahaan berusaha menciptakan loyalitas sebab 
mereka ingin mempertahankan konsumen yang sudah ada, karena perusahaan 
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menyadari bahwa dari segi biaya mempertahankan konsumen lebih kecil dari pada 
mendapatkan konsumen baru.  
Menurut Kotler dan Lane (2009:173), Nilai yang diperkirakan 
pelanggan (CPV_Customer Perceived Value) adalah selisih antara evaluasi 
calon pelanggan atas semua manfaat serta semua biaya tawaran tertentu 
alternative-alternatif lain yang dipikirkan. Hasan (2013:127) Persepi value 
(nilai yang dirasakan) dinyatakan sebagai perbandingan manfaat yang 
dirasakan dan biaya-biaya yang dikeluarkan pelanggan diperlakukan sebagai 
faktor penentu kesetiaan pelaanggan. Persepsi konsumen terhadap nilai yang 
dirasakan pada suatu produk seperti kualitas dan keuntungan yang didapat 
setelah membayar atau membeli produk sejumlah harga tertentu sehingga 
akan mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
Sementara itu persaingan yang terjadi saat ini meliputi unsur dari 
Marketing Mix, yaitu  produk, harga, tempat dan promosi yang dilakukan 
perusahaan. Perceived value akan berpengaruh pada penggunaan dan  
pembelian berulang suatu produk. Pengaruh ini muncul apabila persepsi 
konsumen terhadap produk mampu memberikan nilai positif dan 
menimbulkan loyalitas terhadap produk. Jadi Perceived value ini memediasi 
hubungan antara marketing mix terhadap loyalitas pelanggan.   
Bahan rujukan dalam penelitian ini diambil dari beberapa penelitian 
terdahulu yang membahas mengenai Bauran Pemasaran (Marketing Mix), nilai 
yang dirasakan pelanggan (Customer Perceived Value) maupun Loyalitas 
Pelanggan (Customer Loyalty). Penelitian yang dilakukan oleh Nanle, et al., 
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(2015) menyatakan bahwa strategi pemasaran marketing mix yang dilakukan 
menentukan perceived value dan berpengaruh terhadap (loyalitas pelanggan). 
Sementara itu Murshid, et al., (2016) dalam penelitiannya menemukan bahwa 
kepuasan konsumen ditentukan oleh variabel marketing mix dan perceived 
value sebagai variabel intervening. Pada jurnal  yang berjudul Pengaruh 
Marketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Suplemen Impor Dari USA Di 
Kabupaten Bantul oleh Andhiyan (2012) menunjukkan bahwa loyalitas 
pelanggan dipengaruhi oleh variabel marketing mix. Jurnal lain yang ditulis 
oleh Tanujaya (2012) dengan judul Pengaruh Customer Perceived Value 
Terhadap Customer Loyalty Melalui Customer Satisfaction Pada 3second 
Royal Plaza Surabaya menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara 
customer perceived value terhadap loyalitas pelanggan.   
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah strategi bauran 
pemasaran yang diterapkan selama ini sudah sesuai dengan nilai yang 
dirasakan pelanggan yang diterima, jika belum dapat dilakukan penyesuaian 
terhadap variabel tersebut. Objek penelitian dilakukan pada salah satu 
distribusi  produk herbal kesehatan di cabang Boyolali. Peneliti memilih 
produk herbal HPAI sebagai objek penelitian karena HPAI merupakan salah 
satu produk herbal kelas premium (high end) dan merupakan salah satu 
produk yang dicari pelanggan. Maka peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas 
Pelanggan dengan Perceived Value sebagai Variabel Intervening Pada 
Produk Herbal PT. Herba Penawar Alwahida Indonesia”. 
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1.1 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, beberapa masalah dapat 
diidentifikasi, antara lain : 
1. Kedudukan PT. HPAI berada diurutan terendah dibanding dengan 
perusahaann sejenis berarti bahwa kemampuan perusahaan menguasai 
pasar masih lemah dibanding perusahaan sejenis, selain karena perusahaan 
ini termasuk perusahaan herbal yang masih belum lama berdiri sehingga 
masyarakat belum mengetahui tentang produk tersebut. 
2. Promosi penjualan  yang dilakukan PT. HPAI dengan penjualan langsung 
terdapat kelemahan yang hanya dapat dilakukan pada konsumen yang 
sudah menggunakan produk tersebut dan bukan untuk menarik pengguna 
baru, sehingga masih banyak masyarakat yang belum beralih ke produk 
herbal, karena kurangnya informasi tentang produk tersebut. 
3. Lokasi atau tempat penjualan yang masih jarang dan produk herbal ini 
tidak di jual di toko biasa atau pun di supermarket, sehingga menyulitkan 
konsumen dalam membeli produk herbal tersebut.  
 
 
1.2 Batasan Masalah 
Dalam melakukan sebuah penelitian, diperlukan batasan yang jelas agar 
pembahasan yang dilakukan lebih terarah.  Berdasarkan latar belakang diatas, 
maka penelitian ini hanya dibataskan pada aspek bauran pemasaran dan perceived 
value terhadap loyalitas pelanggan produk Herba Penawar Alwahida Indonesia 
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(HPAI) cabang Boyolali. Obyek penelitian ini juga dibataskan pada konsumen 
yang menjadi member produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) di 
daerah Boyolali. 
 
 
 
 
 
 
1.4 Rumusan Masalah 
1. Apakah ada pengaruh antara product terhadap perceived value produk 
herbal HPAI? 
2. Apakah ada pengaruh antara price terhadap perceived value produk herbal 
HPAI? 
3. Apakah ada pengaruh antara place terhadap perceived value produk herbal 
HPAI? 
4. Apakah ada pengaruh antara promotion terhadap perceived value produk 
herbal HPAI? 
5. Apakah ada pengaruh antara product terhadap loyalitas pelanggan  produk 
herbal HPAI? 
6. Apakah ada pengaruh antara price terhadap loyalitas pelanggan  produk 
herbal HPAI? 
7. Apakah ada pengaruh antara place terhadap loyalitas pelanggan  produk 
herbal HPAI? 
8. Apakah ada pengaruh antara promotion terhadap loyalitas pelanggan  
produk herbal HPAI? 
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9. Apakah ada pengaruh antara perceived value terhadap loyalitas pelanggan  
produk herbal HPAI? 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Penelitian ini menguji pengaruh bauran pemasaran terhadap loyalitas 
pelanggan produk herbal HPAI melalui perceived value sebagai variabel 
mediasi dilakukan dengan tujuan, sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh product terhadap perceived value pada 
produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
2. Untuk mengetahui pengaruh price terhadap perceived value pada produk 
Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
3. Untuk mengetahui pengaruh place terhadap perceived value pada produk 
Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
4. Untuk mengetahui pengaruh promotion terhadap perceived value pada 
produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
5. Untuk mengetahui pengaruh product terhadap loyalitas pelanggan pada 
produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
6. Untuk mengetahui pengaruh price terhadap loyalitas pelanggan pada 
produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
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7. Untuk mengetahui pengaruh place terhadap loyalitas pelanggan pada 
produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
8. Untuk mengetahui pengaruh promotion terhadap loyalitas pelanggan pada 
produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
9. Untuk mengetahui pengaruh perceived value  terhadap loyalitas pelanggan 
pada produk Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI). 
 
1.5 Manfaat Penelitian 
 Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 
1. Bagi akademis, memberikan gambaran perkembangan penelitian yang 
terjadi pada pengaruh bauran bauran pemasarn terhadap loyalitas 
pelanggan melalui mediasi perceived value. 
2. Bagi peneliti, dapat menambah pengetahuan, wawasan serta dapat 
menerapkan pengalaman dan ilmu yang telah di dapat di bangku kuliah ke 
dalam praktek, khususnya yang ada hubungannya dengan masalah 
penelitian tersebut. 
3. Bagi Perusahaan, memberikan gambaran bagi pihak PT Herba Penawar 
Alwahida Indonesia mengenai faktor yang diidentifikasi mempengaruhi 
loyalitas pelanggan dengan hubungan antar variabel-variabel dalam 
penelitian ini sehingga perusahaan dapat menerapkannya dalam strategi 
pemasaran yang tepatuntuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 
4. Bagi pihak lain, memberikan tambahan informasi dan wawasan dalam 
bidang manajemen pemasaran khususnya mengenai pengaruh bauran 
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pemasaran, dan perceived value pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
dalam suatu perusahaan dan sebagai bahan referensi penelitian 
selanjutnya. 
 
1.6 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
 
1.7 Sistematika Penulisan Penelitian  
Agar pembahasan penelitian ini sesuai dengan tujuannya, maka penulisan 
penelitian ini terbagi dalam lima garis besar isi sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
 Pada bab ini akan menguraikan tentang latar belakan masalah, identifijasi 
maslaah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 
dan sistematika penulisan penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
 Pada bab ini menjelaskan tentang kajian teori, Marketing Mix, Perceived 
Value, Loyalitas Pelanggan, Produk Herbal HPAI, hasil penelitian yang 
relevan, kerangka berpikir, dan hipotesis  
BAB III METODE PENELITIAN 
 Pada bab ini membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi dan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, instri=umen penelitian 
dan teknik analisis data. 
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BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini menjelaskan tentang gambaran umum penelitian, 
pengujian dan hasil data, pembahasan hasil analisis data (pembuktian 
hipotesis). 
BAB V PENUTUP 
 Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitian dan saran-saran 
untuk pihak terkait.  
 
 
 
1 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1  Kajian Teori 
2.1.1 Bauran Pemasaran 
 Kebijakan pemasaran  tentunya sejalan dengan konsep pemasaran, melalui 
strategi pemasaran yang memungkinkan diperolehnya keuntungan dalam 
jangka panjang. Pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan 
respon yang diinginkan dari pasar sasarannya. Alat-alat itu membentuk suatu 
bauran pemasaran.  Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi 
perushaan yang memiliki peranan cukup penting dalam mempengaruhi 
konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. 
Setelah perushaan sudah menentukan strategi pemasaran maka perusahaan 
tersebut sudah siap dalam merencanakan rincian dari bauran pemasaran. 
Bauran pemasran merupakan strategi yang dijalankan perusuhaan, 
yang nberkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikan 
penawaran produk dan jasa segmen pasar tertentu, yang merupakan pasar 
sasarannya (Assauri 2014:198). 
Bauran pemasran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran 
taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang 
diinginkan di pasar sasaran (Kotler dan Amstrong 2008:62). Berdasarkan 
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah strategi 
pemasaran yang menyajikan penawaran produk dan jasa melalui alat 
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pemasaran taktis yang dipadukan. Dimana diharapkan untuk menghasilkan 
respons yang diinginkan di pasar sasaran. 
Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta 
keinginan pelanggan sasaran (Kotler, 2005). Perusahaan dalam memasarkan 
produk diharapkan mampu memberikan rasa puas kepada konsumen, 
kepuasan  akan menguatkan posisi produk didalam benak konsumen, sehingga 
memungkinkan konsumen memilih  produk sebagai pilihan pertama bilamana 
terjadi pembelian diwaktu yang akan datang secara berulang atau loyalitas. 
Dalam bauran pemasaran McCarthy dalam Kotler dan Keller 
(2009:24) mengklarifikasikan alat-alat itu menjadi empat (4) kelompok 
disebut 4P dalam pemasaran. Secara garis besar keempat alat tersebut dapat 
dijelaskan melalui pennjelasan berikut: 
1. Produk 
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 
diterima, diminta, dicari, dibeli digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai 
pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang 
ditawarkan tersebut meliputi barang fisik (seperti sepeda motor, tv, computer, 
baju, buku), jasa (restoran, penginapan, transportasi) jadi, produk bisa berupa 
manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan (Tjiptono, 
2008:95). 
Secara konseptual produk adalah pemahaman subyektif yang bisa 
ditawarkan untuk mencapai tujuan organisasi melalui kebutuhab dan 
keinginan, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli 
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pasar. Selain itu, produk juga bisa didefinisikan sebagi persepsi konsumen 
yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya. 
Jika dilihat dalam perspektif syariah, suatu produk yang dipasarkan 
haruslah produk yang halal dan memiliki kualitas yang terbaik, bukan 
sebaliknya demi mendapatkan keuntungan harus menurunkan kualitas produk 
atau dengan menjual produk yang tidak halal serta tidak layak untuk 
dikonsumsi. Kualitas mutu produk yang akan dipasarkan itu juga harus 
mendapat persetujuan bersama antara kedua belah pihak, anatara produsen dan 
konsumen paroduk tersebut. 
Dalam hadist disebutkan : “Hakim bin Nazam berkata : Nabi bersabda, 
“Penjual dam pembeli memiliki hak pilih sama sebelum berpisah. Apabila 
mereka jujur dan mau menerangkan (keadaan barang), mereka akan 
mendapat berkah dalam jual beli mereka. Dan jika mereka bohong dan 
menutupi (cacat barang), akan dihapuslah keberkahan jual beli mereka.” 
(HR. Al-Bukhari) 
Dalam merencanakan penawaran produk untuk mencapai tujuan 
organisasi melalui kebutuhan dan keinginan konsumen serta dapat 
memberikan kepuasan pelanggan, sebagai pemasar perlu memahami lima 
tingkatan produk. Di setiap tingkatan produk memiliki kebutuhan konsumen 
dan kelimanya membentuk suatu hirarki nilai pelanggan. Adapun lima 
tingkatan produk dalam Tjiptono (2008:96) terdiri dari: 
1. Produk utama/inti (core benefit),erupakan manfaat dasar yang sebenarnya 
dibutuhan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk. 
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2. Produk generic (Basic Product) merupakan produk dasar yang mampu 
memenuhi fungsi produk yang palig dasar (rancangan produk minimal agar 
dapat berfungsi). 
3. Produk harapan (Expected Product) merupakan produk formal yang 
ditawarkan fengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal (layak) 
diharapkan dan disepakati untuk dibeli. 
4. Produk pelengkap (Augmented product)merupakan produk pelengkap yakni 
berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi manfaat dan layanan, 
sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan bisa dibedakan dengan 
produk pesaing. 
5. Produk potensial (Potential Product) merupakan produk potensial yakni 
segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk 
suatu produk dimasa mendatang. 
Klasifikasi produk bisa dilakukan berbagai macam pandangan. Berdasarkan 
berwujud tidaknya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam 2 kelompok utama 
(Tjiptono, 2008:98), yaitu : 
1. Barang 
Barang merupakan produk berwujud fisik,yang bisa dilihat, 
diraba/disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan serta perlakuan 
fisik lainnya. Ditinjau dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam 
barang sebagai berikut : 
a. Barang Tidak Tahan Lama (Nondurable Goods) 
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Yaitu baramng yang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi dalam 
satu atau beberapa kali pemakaian saja. Dalam kata lain, umur 
ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal kurang dari satu tahun. 
b. Barang Tahan Lama (Durable Goods) 
Yaitu barang berwujud yang bisa bertahan lama dengan beberapa kali 
pemakaian (umur ekonomisnya untuk pemakaian normal adalah satu 
tahun atau lebih). 
2. Jasa (service) merupakan aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang 
ditawarkan untuk dijual. 
Produk dalam  penelitian ini didefinisikan sebagai segala jenis produk 
yang digunakan atau dikonsumsi, sehingga pengguna mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan serta inginkan dari penjual produk. Produk dalam penelitian ini 
produk menggunakan 3 variabel  indikator dari (Andhiyan 2012) yaitu : 
1. Kualitas produk  
Penilaian pengguna produk herbal  terhadap standar kualitas produk yang 
ditawarkan. 
2. Kemasan produk  
Penilaian pengguna produk herbal mengenai kemasan produk yang 
ditawarkan. 
3. Keamanan produk  
Penilaian penggunaan produk herbal mengenai keamanan mengkonsumsi 
produk yang ditawarkan.  
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2. Harga  
Setiap perusahaan agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau 
jasa harus menetapkan harganya secara tepat, oleh karena itu sebelumnya 
perusahaan terlebih dahulu merumuskan mengenai penetapan harga yang 
diinginkan. Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter 
ataua ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan barang atau jasa. Sedangkan 
dari sudut pandang konsumen, harga sering digunakan sebagai indicator nilai 
bilamana harga tersenut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas 
suatu barang atau jas dalam Tjiptono (2008:151). 
Harga menurut Kotler dan Amstrong (2008:345) adalah sejumlah uang 
yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk. Lebih jauh lagi, 
harga adalah sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat 
dengan memiliki atua menggunakan suatu barang atau jasa. 
Penetapan harga dalam perspektif syariah, tidaklah terlalu rumit, dasar 
penetapan harga tertumpu pada besaran nilai atau harga suatu produk yang tidak 
boleh ditetapkan dengan berlipat-lipat besarnya, setelah dikurangi dengan biaya 
produksi (baca: riba)(Nurcholifah 2014). Berkenaan dengan hal tersebut Allah 
SWT berfirman dalam QS ali-imran: 130. 
اَي اَه َُّيأ ََنيِذَّلا اوُنَمآ ََل اُولُْكأَت اَب ِّرلا اًفاَعَْضأ ًَةَفَعاَضُم  َۖ  اُوق َّتاَو َََّاللّ َْمُكَّلََعل 
نوُِحلْفُت  َ  
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Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba dengan 
berlipat ganda dan bertakwalah kamu kepada Allah supaya kamu mendapat 
keberuntungan.   
Ayat tersebut menjelaskan bahwa dalam menentukan harga perusahaan 
tidak diperbolehkan untuk memberikan harga terlalu tinggi untuk 
mendapatkan keuntungan pribadi atau perusahaan serta memakan riba dengan 
berlipat ganda. Setiap perusahaan dianjurkan untuk tidak mencari keuntungan 
demi kepentingan pribadi namun harus peduli terhadap kepentingan bersama, 
sehingga konsep keuntungan yang berlipat ganda dari penetapan harga yang 
mahal tidak dibenarkan. 
Menurut Tjiptono (2008;152) harga memiliki dua peranan utama dalam 
proses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu : 
1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalm membantu para pembeli 
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat ayau utilitas tertinggi yang 
diharapkan berdasarkan daya belinya. 
2. Peranan informasi harga, yaitu fungsi harga dalm membidik konsumen 
mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat 
dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor 
produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering muncul adalah 
bahwa harga yang mahal menserminkan kualitas yang tinggi sehingga 
konsumen menilai harga yang ditetapkan sesuai dengan kualitas produk 
maupun jasa yang ditetapkan. 
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Dalam menetapkan harga suatu produk atau jasa tidaklah mudah, ada 
beberapa proses yang harus dilakukan dalam penetapan harga suatu produk. 
Menurut Tjiptono (2008:1520, ada empat jenis tujuan penetapan harga, yaitu : 
1. Tujuan berorientasi pada laba asumsi  teori ekonomi klasik menyatakan bahwa  
setia perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling 
tinggi. Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimalisasi laba. 
2. Tujuan berorientasi pada volume slain tujuan berorientasi pada laba, ada pula 
perusahaan yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan berorientasi pada 
volume tertentu atau yang bisa dikenal dengan istilah volume pricing.  
3. Tujuan berorientasi pada citra suatu peusahaan dapat dibentuk melalui strategi 
penetapan harga. Perusahan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk 
dan mempertahankan citra prestisius. 
4. Tujuan stabilitas harga dalam pasar konsumennya sangat sensitive terhadap 
harga, bila suatu perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaing juga 
harus menurunkan harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari 
terbentuknya tujuan stabilitas harga dalam industi-industri tertentu. Tujuan 
stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk mempertahankan 
hubungan yang stabil antara harta suatu perusahaan dan harga pemimpin 
industry (industy leader). 
Harga merupakan hal yang diperhatikan konsumen saat melakukan 
pembelian. Harga merupakan unsure bauran pemasaran yang sifatnya flesibel, 
artinya dapat diubah dengan cepat. Sebgaian konsumen bahkan 
mengidentifikasikan harga dengan nilai. Jika harga yang harus dibayar lebih 
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tinggi dari manfaat yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk maka 
konsumen akan memberikan nilai negative. Sedangkan jika harga yang harus 
dibayarkan konsumen sebanding dengan manfaat yang diterima juga akan 
meningkat sehingga konsumen akan memberikan nilai positif terhadap produk 
tersebut. Dari definisi tersebut, dapat diketahui bahwa untuk mendapatkan suatu 
barang atau jasa  maka harus membayar sejumlah uang sesuai dengan harga 
barang yang dijual,  apabila harga yang dibayarkan konsumen sesuai dengan 
manfaat yang dirasakan serta pelayanan dari penjual kepada pembeli maka 
konsumen akan memberikan nilai positif , karena harga berpengaruh terhadap 
keuntungan/laba perusahaan. 
Harga dalam penelitian ini didefinisikan sebagai penilaian  konsumen 
produk terhadap manfaat yang telah mereka beli. Apakah sesuai dengan 
pengorbanan material yang telah mereka keluarkan untuk bisa mengkonsumsi, 
memakai dan menggunakan barang atau jasa dari perusahaan . Dalam penelitian 
ini variabel harga menggunakan 2 variabel indikator dari Andhiyan (2012) 
variabel ini  menggunakan indikator  : 
1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
2. Perbandingan harga dengan produk lain  
 
3. Tempat  
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:63) tempat adalah meliputi 
kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. 
Place adalah gabungan anatara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi 
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(berhubungan dimana lokasi yang strategis dan bagaimana cara penyimpanan 
produk atau jasa pada pelanggan) Ratnasari dan Mastuti (2011:40). Dari 
definisi diatas diketahui bahwa lokasi adalah tempat dimana perusahaan dapat 
membuat produknya, lalu bagaimana produsen bisa mendistribusikan barang 
atau jasanya melalui saluran distribusi sehingga sampai kepada konsumen. 
Lokasi berarti dimana perusahaan harus bermarkas dan melakukan 
pembukuan. Ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi yaitu: 
a. Pelanggan mendatangi perusahaan:bila keadaan seperti ini, maka konsumen 
menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat yang dekat 
dengan pelanggan sehingga mudah dijangkau. 
b. Pemberi produk atau jasa mendatangi pelanggan: dalam hal ini lokasi tidak 
terlalu penting tapi yang harus diperhatikan adalah penyimpanan produk atau 
jasa harus berkualitas. 
c. Pemberi produk atau jasa tidak bertemu secara langsung:berarti service 
promotion dan pelanggan berinteraksi melalui sarana tertentu, seperti telepon, 
computer dan surat. Dalam hal ini, lokasi menjadi sangat tidak penting selama 
komunikasi kedua belah pihak dapat terlaksana. 
Tempat merupakan suatu struktur yang menggambarkan alternative 
saluran yang dipilih, dan menggambarkan situasi pemasaran yang berbeda dari 
berbagai macam perusahaan (produsen, pedagang besar, dan pengecer). Hal ini 
dapat dipertimbangkan perusahaan dalm memilih atau menentukan lokasi sebagai 
fungsi yang dilakukan untuk memasarkan produk secara efektif. Lokasi yang 
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strategis dapat dilihat jelas dan akses menuju lokasi yang mudah dijangkau 
transportasi umum. 
Dalam perspektif syariah, saluran pemasaran atau lokasi perusahaan biisa 
dimana saja asalkan tempat tersebut bukan tempat yang dipersengketakan 
keberadaannya. Namun tersirat, Islam lebih menenkankan pada kedekataan 
perusahaan dengan pasar. Hal itu untuk menghindari adanya aksi pencegatan 
barang sebelum sampai kepasar (Nurcholifah, 2014). Dalam sebuah Hadist 
disebutkan. Yang artinya : “Ibnu Umar berkata, “Sesungguhnya Rasulullah 
melarang seseorang mencegat barang dagangan sebelum tiba di pasar.” (HR. 
Muslim). 
Hadits di atas mengatakan bahwa semakin pendek saluran distribusi  ke 
pasar, akan semakin baik. Sehingga tidak ada transaksi kecurangan yang 
menyebabkan kenaikan harga pada produk dan jika saluran distribusi lebih pendek  
maka produk yang akan sampai ke tangan konsumen tetap bagus tidak rusak 
dengan harga yang tidak tinggi. 
Lokasi dalam penelitian ini didefinisikan sebagai cara ataupun tempat 
maupun lokasi penyampaian produk atau jasa dari produsen kepada konsumen. 
Dalam penelitian ini variabel lokasi menggunakan 2 variabel indikator dari 
Lumintang (2013), yaitu : 
1. Jarak Lokasi Pembelian 
Penilaian pengguna produk herbal  mengenai jarak yang dijangkau dari tempat 
tinggal pembeli. 
2. Tempat Penjualan 
28 
 
 
 
Penilaian pengguna produk herbal  mengenai tempat penjualan yang nyaman 
dan strategis.  
 
4. Promosi  
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusahaa menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasarn atas perusahaan 
dan produknya agar bersedia menerima, membeli, loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2008:219).  
Dalam melakukan promosi maupun iklan terhadap suatu produk tidak 
melakukan kebohongan. “Jika barang itu rusak katakanlah rusak, jangan engkau 
sembunyikan. Jika barang itu murah jangan engkau katakana mahal. Jika barang 
itu jelek katakanlah jelek, jangan engkau katakana bagus”. (HR. Tirmidzi). 
Hadist tersebut juga didukung hadist riwayat Ibnu Majah dan Ibnu 
Hambal, “Tidak dihalalkan bagi seseorang muslim menjual barang yang cacat, 
kecuali ia memberitahukannya.” 
Dari hadist diatas mengatakan bahwa dalam menjual yang cacat dan 
disembunyikan adalah haram. Artinya, produk yang ditawarkan perusahaan pada 
calon pembeli haruslah yang berkualitas sesuai dengan yang dijanjikan. Promosi 
dalam tinjauan syariah harus sesuai dengan kebenaran, keadilan dan kejujuran 
kepada masyarakat. Segala informasi yang berhubungan dengan produk harus 
diberitahukan secara terbuka sehingga tidak ada unsur kecurangan dan penipuan 
dalam melakukan promosi. Produk yang dipromosikan  harus sesuai dengan 
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informasi atau kegunaan dari produk tersebut tidak melebih-lebihkan apa yang 
tidak ada dalam produk tersebut.  
Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya perusahaan untuk 
mengarahkan seseorang agar mengenal produk perushaan hingga akhirnya 
membeli dan selalu ingat produk tersebut. Meskipun secra umum bentuk promosi 
memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan 
tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusu itu sering disebut bauran promosi 
(promotion mix, promotion blend, communicaton mix) Tjiptono (2008:222) 
sebagai berikut: 
1. Personal Selling 
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan 
calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calpn pelanggan 
dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka 
kemudian akan mencoba lalu membelinya. 
Menurut Tjiptono (2008) Sifat-sifat personal selling antara lain : 
a. Personal confrontation, adanya hubungan yang hidup, langsung, dan 
interaktif antara 2 orang atau lebih. 
b. Cultivation,sifat yang memungkinkan berkembangnya segala mascam 
hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu 
hubungan yang lebih akrab. 
c. Response, situasi yang seolah olah mengharuskan pelanggan untuk 
mendengar, memperhatikan dan menanggapi. 
2. Mass Selling 
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Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi 
untuk menyampaikan informasi kepada khlayak ramai dalm satu waktu. 
Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling namun merupakan 
alternative yang lebih murah untuk menyampaikan informasi ke khalayakyang 
jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas.  Ada dua bentuk mass selling 
yaitu :  
a. Periklanan 
American Marketing Associaton (AMA) mendefinisikan iklan sebagai 
semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, 
barang, atau jasa secara non persomal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan 
periklanan adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengawasan iklan. Suatu iklan juga memiliki sifat-sifat 
anatara lain : 
1. Public Presentation, Iklan memungkinkan suatu orang menerima 
pesan yang sama tentang produk yang diiklankan.  
2. Pervasiveness, pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk 
memantapkan penerimaan informasi. 
3. Amplified Expresiveness, Iklan mampu mendramatisi perusahaan dan 
produknya melalui gambar dan suara untuk menggugah dan 
mempengaruhi persaan khlayak. 
4. Impersonality, Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk 
memperhatikan dan menanggapinya, karena merupakan komunikasi 
yang menolong (satu arah). 
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b. Publisitas  
Adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa atau non 
personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak 
membayar untuk itu. Peblisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai 
beritayang terkadang dalam suatu ptoduk utnuk membentuk citra produk 
yang bersangkutan. 
3. Promosi Penjualan 
Bentuk persuasi lansung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 
diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan (Tjiptono, 2008:229). 
Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual dapat dikelompokkan 
berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan tersbut adalah sebagai 
berikut: 
a. Customer Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
merangsang/mendorong pelanggan untuk membeli. 
b. Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
merangsang/mendorong pedagang grosir, pengecer, eksportir, dan 
importer untuk memperdagangkan barang/jasa dari sponsor. 
c. Sales-force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan 
untukmemotivasi armada penjual. 
d. Bussines promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak hubungan dengan 
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pelanggan, memperkenalkan produk abru, menjual lebih banyak kepada 
pelanggan lama, dan membidik. 
4. Public Relations 
Public Relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari 
suatuperusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap 
berbagai kelompok terhadap perushaan tertentu. Kegiatan-kegiatan public 
relations meliputi hal-hal berikut: 
a. Press Relations 
Tujuan hubungan dengan pers adalah untuk memberikan informasi yang 
pantas/layak dimuat di surat kabar agar dapat menarik perhatian public 
terhadap seseorang, produk, jasa, atau organisasi. 
b. Product Publicity 
Aktivitas ini meliputi, berbagai upaya untuk mempublikasikan produk-
produk tertentu. 
c. Corporate Communication 
Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal, serta 
mempromosikan pemahaman tentang organisasi. 
d. Lobbying 
Usaha untuk bekerja sama dengan pembuat undang-undang dan pejabat 
pemerintah sehingga perusahaan mendapatkan informasi-informasi 
penting yang berharga. Bahkan kadang kala juga dimaksudkan untuk 
mempengaruhi keputusan yang akan diambil. 
e. Conseling  
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Aktivitas ini dilakukan dengan jalan member saran dan pendapat kepada 
manajemen-manajemen mengenai masalah-masalah yang berkaitan 
dengan public dan mengenai posisi dan citra perusahaan. 
5. Direct Marketing  
Direct Marketing adalah system pemasaran yang bersifat interaktif, yang 
memanfaatkan suatu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon 
yang terukur dan atau transaksi disembarang lokasi. 
Promosi dalam penelitian ini didefinisikan sebagai cara menyebarkan 
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli produk herbal. 
Dalam penelitian ini variabel promosi menggunakan 3 variabel ini menggunakan 
indikator(Lumintang 2013) :  
1. Media promosi yang digunakan untuk mempromosikan produk 
2. Informasi mengenai manfaat atau kegunaan produk 
3. Iklan yang digunakan untuk menawarkan produk 
 
2.1.2 Customer Perceived Value  
1. Pengertian Customer Perceived Value (Nilai Yang Dirasakan) 
Istilah nilai (value) digunakan dalam berbagai konteks berbeda. Customer 
value didasarkan pada perspektif pelanggan organisasi bersangkutan, dengan 
mempertimbangkan apa yang mereka inginkan dan yakini bahwa mereka 
dapatkan dari pembelian dan penggunaan tertentu (Tjiptono, 2014:308). 
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Dalam literature pemaaran, definisi nilai pelanggan beraneka ragam. 
Dalam bbukunya (Tjiptono, 2014:308) yaitu: 
1. Zeithaml, mendefinisikan nilai pelanggan sebagai penilaian keseluruhan 
konsumen terhadap utilitas sebuah produk berdasarkan persepsinya terhadap 
apa yang diterima dan apa yang diberikan. 
2. Monroe, mengemukaakan bahwa nilai pelanggan adalah trade off antara 
persepsi pelanggan terhadap kualitas atau manfaat produk dan pengorbanan 
yang dilakukan lewat harga yang dibayarkan. 
3. Andersen, et al., menyatakan bahwa nila pelanggan merupakan perceived with 
dalam unti moneter atas serangkaian manfaat ekonomik, teknis layanan, dan 
social sebagai pertukaran atas harga yang dibayarkan untuk suatu produk, 
dengan mempertimbangkan penawaran dan harga dari para pemasok yang 
tersedia. 
Menurut Kotler dan Keller (2012:136) nilai yang dipersepsikan pelanggan 
(CPV-Customer Perceived Value) adalah selisih antara penilaian pelanggan 
prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadapa 
alternatifnya. Sedangkan Hasan (2013:127), persepsi value (nilai yang dirasakan) 
dinyatakan sebagai perbandingan manfaat yang dirasakan dan biaya-biaya yang 
dikeluarkan pelanggan diperlakukan sebagai faktor penentu kesetiaan pelanggan. 
Dalam hal ini,  perceived value dapat didefinisikan sebagai keseluruhan 
penilaian konsumen mengenai apa yang diterima berbanding relative dengan apa 
yang telah diberikan. Customer Perceived Value yaitu persepsi pelanggan 
terhadap nilai, dimana perusahaan harus mempertimbangkan nilai dalam 
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mengembangkan produk dan jasanya sehingga sesuai dengan kebutuhan atau 
keinginan serta apa yang diharapkan pelanggan. Agar produk yang diberikan oleh 
perusahaan dapat dinikmati oleh konsumen, maka produsen harus memberikan 
nilai yang tinggi kepada konsumen dengan memberikan produk yang berkualitaas 
dengan harga yang bersaing. 
Keterkaitan antara nilai yang dirasakan dengan kepuasan pelanggan 
yang nantinya akan menajdi loyalitas di intensitas masa depan masih menjadi 
perdebatan di dalam literatur pemasran. Ini berarti bahwa nilai yang dirasakan 
mempunyai pengaruh pada seberapa puas pelanggan dengan produsen dan 
bahwa kepuasan dan loyalitas tergantung pada nilai yang dirasakan. 
Perusahaan harus mengerti bagaimana konsumen tersebut bisa setia (loyal) 
terhadap barang atau jasa dengan melalui nilai yang dirasakan
i
. Maka penting 
bagi produsen untuk membangun peran, nilai yang dirasakan dalam 
menentukan loyalitas pelanggan terhadap produk. Berikut dimensi nilai 
pelanggan pada gambar 2.1 sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 
Dimensi Pelanggan 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Tipe Nilai Pelanggan 
Menurut Holbrook, 1994 (dalam Fanfy Tjiptono, 2014:309) 
mengidentifikasikan delapan tipe nilai pelanggan utama dalam pengalaman 
konsumsi sebagai berikut: 
1. Efficiency Value 
Rasio output/input atau convenience value adalah nilai yang dihasilkan dari 
penggunaan secara aktif berbagai cara untuk mewujudkan tujuan berorientasi 
pribadi. Oleh sebab itu, efisiensi tidak bisa dipisahkan dari tindakan 
pemakaian produk demi pencapaian tujuan pribadi. 
2. Excellent Value (kualitas) 
Nilai Yang Dipersepsikan 
Pelanggan 
 
Total Biaya 
Pelanggan 
Total Manfaat 
Pelanggan 
Biaya Moneter Manfaat Produk 
Biaya Waktu Manfaat Jasa 
Biaya Energi Manfaat 
Personel 
Biaya 
Psikologis 
Manfaat Citra 
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Tipe nilai yang ditujukan kepada pemuasan tujuan pribadi, namun mencakup 
respon yang bersifat reaktif. Kualitas mencakup respon reaktif berupa 
mengagumi obyek atau pengalaman tertentu dikarenakan kapasitas 
ekstrinsiknya untuk berperan sebagai sarana dalam mewujudkan tujuan 
berorientasi pribadi. 
3. Political Value (kesuksesan) 
Nilai yang mencakup upaya aktif mengejar kesuksesan yang diberikan oaran 
lain. Dalam kinteks ini, politik merupakan penggunaan produk atau 
pengalaman konsumsi pribadi sebagi sarana atau cara untuk mendapatkan 
respon positif dari orang lain. 
4. Esteem Value (reputasi) 
Nilai politis yang bersifat reaktif dan tercermin dalam bentuk reputasi atau 
penghargaan social. Esteem Value didapatkan melalui kontemplasi raektif atas 
suatu atau prestise seseorang, sebagaiman tercermin dalam pendapat positif 
dari orang lain. 
5. Play Value (kesenangan) 
Mencerminkan pengalaman self-orinted yang aktif dan dinikmati demi 
kepentingan sendiri. 
6. Esthetic Value (keindahan) 
Mirip dengan play value, hanya saja perbedaan utamanya terletak pada 
karakteristik nilai estetis yang didaptkan sebagai hasil apresiasi raektif.  
7. Morality Value (kebajikan) 
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Mencerminkan active other-oriented  value. Tindakan etis misalnya, 
melakukan sesuatu demi kepentingan orang lain, yakni menyangkut 
bagaimana dampaknya terhadap orang lain atau bagaiman reaksi orang lain 
terhadap tindakan bersangkutan. 
8. Spiritual Value 
Mirip dengan moralitas, namun fokusnya lebih pada pencapaian intrinsic 
other-oriented  value. 
 
 
3. Dimensi Nilai 
Dimensi nilai yang dikemukakan oleh Hoolbrook dalam bukunya Fandy 
Tjiptono (2014:309) sebagai berikut : 
1. Nilai menyangkut preferensi, yang secara umum diinterpretasikan favorable 
disposition, general liking, emosi positif, penilaian positif/baik, tendesi untuk 
menyukai, sikap “pro” versus “kontra”. 
2. Nilai itu tidak sepenuhnya seubyektif atau dan tidak 100% obyektif, namun 
lebih merupakan interaksi subyek-obyek. 
3. Nilai bersifat relative, karena tergantung pada peringkat arau ranking sebuah 
obyek lainnya (komparatif), berbeda antara individu (personal), dan 
tergantung pada konteks penilain evaluative yang digunakan (situasional). 
Nilai bersifat ekspresiensial, dimana nilai dalam perilaku konsumen tidak 
terletak pada pembelian atau perolehan suatu obyek, tetapi lebih pada pengalaman 
konsumsi yang didapatkan dari obyek bersangkutan. 
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Sedangkan Menurut Sweeney&Soutar dalam Fandy Tjiptono (2014:310) 
dimensi nilai terdiri atas 4 aspek utama: 
1. Emotional value, yang utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi 
positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk. 
2. Social value, yang utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk untuk 
meningkatkan konsep diri social konsumen. 
3. Quality/performance value, yaitu utilitas yang didapatkan konsumen dari 
produk dikarenakan redaksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang. 
4. Price/value for money,yaitu utilitas yang diperoleh konsumen dari persepsi 
terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk. 
 
 
 
4. Karakteristik Utama Nilai Pelanggan 
Menurut Fandy Tjiptono (2014:313) karakteristik utama nilai pelanggan 
dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai bersifat instrumental, dalam artian produk dan jasa sebenarnya hanyalah 
alat untuk mememnuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Oleh karena itu, 
pemasar tidak hanya wajib menciptakan nilai dlam penawarannya, namun juga 
harus mengkaitkan penawaran tersebut dengan kebutuhan dan keinginan 
spesifik setiap pelanggan sasaran. Setiap orang hanya akan mempresepsikan 
sebuah produk, obyek atau gagasan sebagai suatu yang bermanfaat apabila 
dapat menemukan instrumentalis dalam mewujudkan tujuan dan 
keinginannya. 
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2. Nilai bersifat dinamis, seiring dengan perubahan kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. Selain itu, nilai juga bisa berubah dikarenakan semkain 
meningkatnya ekspektasi pasar. Apabila pemasar berhasil memenuho atau 
melampaui eskpektasi pelanggan pada suatu waktu tertentu maka eskpektasi 
tersebut akan menjadi standar minimum berikutnya untuk penilaian kinerja 
pemasar dilain waktu. 
3. Nilai bersifat hierarkis, dimana nilai universal merupakan  fondasi utamanya. 
Apabila nilai universal tidak ada, pelanggan bahkan tidak akan mempedulikan 
bahwa produk/jas yang ditawarkan memberikan nilai personal tertentu. 
Setelah nilai universal terpenuhi barulah pelanggan mencari nilai personal. 
Dimulai dari group-spesific personal values baru diikuti individual spesifik 
personal value. 
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah indikator  perceived 
value dari (Netemeyer et al. 2004)):  
a. Produk mempunyai nilai yang sepadan dengan uang yang dikeluarkan atau 
tidak.  
b. Produk tersebut layak dibeli atau tidak.  
c. Harga yang diberikan dapat diterima atau tidak.  
 
 
 
2.1.3 Loyalitas Pelanggan 
1. Pengertian Loyalitas 
Secara harfiah, loyal berarto setia, sehingga loyalitas diartikan  sebagai 
kesetiaan yang timbul tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran sendiri. 
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Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan tumbuh dengans sendirinya. Pada 
masa lalu usaha untuk menciptakan kepuasan pelanggan lebih cenderung 
mempengaruhi sikap, sebaliknya loyalitas pelanggan lebih menekankan perilaku 
membeli.  
Oliver dalam Kotler dan Keller (2009:138) mendefinisikan loyalitas 
(loyalty) sebagai komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau 
mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh 
situasi dan usaha pemasarn  berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. 
Menurut Sheth & Mital (20040 dalam Fandy Tjiptono (2014:3993) 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau 
pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian 
ulang yang konsisiten. 
Pelanggan yang loyal memiliki kecenderungan yang pasti dalam membeli 
produk apa dan dari siapa produk tersebut. Konsumen yang loyal akan melakukan 
pembelian berulang terhadap produk. Loyalitas juga dianggap sebagi suatu 
kondisi yang berhubungan rentang wajtu yang lama, antara produsen dengan 
konsumen memiliki hubungan jangka panhajng yang dapat mempertahankan 
pelanggan. Dalam QS. An-Nisa' Ayat 29 
 ْن أ َِّلَإ ِلِطا بْلِاب ْمُك نْي ب ْمُك لا  وْم أ اُولُْكأ ت  لَ اُون  مآ  هيِذَّلا ا هُّي أ ا يََنوُكَت  ًَةَراَجِت َْنَع َ  ضاَرَت َْمُكْنِم  َۖ  
ََلَو اُولُتْقَت َْمُكَُسفَْنأ َ ۖ اًميِح  ر ْمُِكب  نا  ك  َّاللَّ َِّنإ  
 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
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berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.  
Ayat tersebut menjelaskan bagaimana menjalin hubungan baik dlam 
melalukan perdagangan dengan suka sama suka dan penuh keridhan antara 
produsen dan konsumen. dalam berbisnis harus didasari dengan rasa saling suka 
dan tidak unsure keterpaksaan. Perasaan suka terhdap suatu produk akan 
menimbulkan kesetiian produk tersebut sehingga konsumen akan loyal terhadap 
produk dan melakukan pembelian ulang. 
Ada banyak faktor yang mempengaruhi suatu konsumen untuk menjadi 
loyal, diantaranya adalah faktor harga yang mengkin terjangkau atau tidak mahal, 
konsumen tentu akan memilih perusahaan dengan merek yang menurutnya 
menyediakan alternative harga paling murah diantara produk pilihan yang ada. 
Selain faktor harga, faktor kebiasaan juga dapat mempengaruhi loyalitas, 
konsumen yang sudah terbiasa menggunakan suatu merek dari perusahaan 
tertentu maka kemungkinan untuk berpindah ke produk pilihan yang lain akan 
semakin kecil. 
 
 
2. Tahapan Loyalitas 
Menumbuhkan pelanggan yang loyal perlu tahapan. Prose situ dilalui 
dalam jangka waktu tertentu, dengan kasih sayang, dan dengan perhatian yang 
diberikan pada tiap pertumbuhan. Dengan mengenali peluang yang besar untuk 
mengubah pembeli menjadi pelanggan atau klieb yang loyal. 
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Menurut Griffin (2008:35), ada tujuh tahapan pertumbuhan seseorang 
pelanggan menjadi loyal, yaitu : 
1. Tahap satu: suspect 
Tersangka (suspect)  adalah orang yang mungkin membeli produk atau jas 
yang ditawarkan. Kita menyebutnya tersangka karena kita percaya, atau 
“menyangka”, mereka akan membeli, tetapi kita masih belum  cukup yakin. 
2. Tahap dua : prospek 
Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dan memiliki 
kemampuan membeli. Meskipun prospek belum membeli, ia mungkintelah 
mendengar tentang produk atau jasa tersebut, membaca tentangnya, atau ada 
seseorang yang merekomendasikan produk tersebut kepadanya. 
3. Tahap tiga : prospek yang diskualifikasi 
Prospek yang diskualifikasi adalah prospek yang telah cukup dipelajari untuk 
mengetahui bahwa mereka tidak membutuhkan, atau tidak memiliki 
kemampuan membeli produk atau jasa yang ditawarkan. 
4. Tahap empat : pelanggan pertama-kali 
Pelanggan pertama-kali orang yang telah membeli produk atau jas satku kali. 
Orang tersebut bisa jadi merupakan dan sekaligus pelanggan dari pesaing. 
5. Tahap kelima : pelanggan berulang 
Pelanggan berulang adalah orang-orang yang telah membeli produk atau jasa 
yang ditawarkan dua kali atau lebih. 
6. Tahap enam : klien 
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Klien membeli apapun  yang dijual duatu perusahaan dan dapat dia gunakan. 
Orang ini membeli secara teratut. Perusahaan memiliki hubungan yang kuat 
dan berlanjut, yang menjadikannya kebal terhadap tarikan pesaing lain. 
7. Tahap tujuh :  penganjur (advocate) 
Penganjur (advocate)seperti klien, pendukung membeli apa yang dijual dan 
dapat digunakan serta membelinya secara teratur. Tetapi, penganjur juga 
mendorong orang lain untuk membeli produk yang sama. Bahkan 
membicarakan tentang perusahaan tersebut, melakukan pemasaran bagi 
perusahaan tersebut, dan membawa pelanggan kepada perusahaan. 
 
 
3. Jenis Loyalitas 
Setelah keterkaitan, faktor kedua yang menentukan loyalitas pelanggan 
terhadap produk atau jas tertentu adalah pembelian berulang. Empat jenis loyalitas 
berbeda muncul bila keterkaitan rendah dan tinggi diklasifikasikan selang dengan 
pola pembelian ulang rendah dan tinggi (Griffin, 2008:22). 
1. Tanpa Loyalitas  
Beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadao produk atau 
jasa tertentu. Keterkaitan yang rendah dikombinasikan dengan tingkat 
pembelian berulang yang rendah menunjukkan tidak adanya loyalitas. Secara 
umum, perusahaan harsu menghindari membidik pelanggan jenis ini karena 
mereka tidak akan pernag menjadi pelanggan yang loyal, mereka hanya 
berkontribusi sedikit pada kekuatan keuangan perusahaan. 
2. Loyalitas yang lemah 
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Keterkaitan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi 
menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty). Ini adalah jenis 
pembelian “karena kami selalu menggunakannya “atau” karena sudah 
terbiasa”. Dengan kata lain, faktor non sikap dan faktor situasi merupakan alas 
an utama membeli. Pembeli ini merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan 
perusahaan, atau minimal tiada ketidakpuasan yang nyata. Pembeli ini rentan 
memilih produk pesaing yang dapat memberikan manfaat yang jelas. Hal ini 
emungkinkan bagi perusahaan untuk mengubah loyalitas lemah ke dalam 
loyalitas yang lebih tinggi dengan cara aktif mendekati pelanggan dan 
meningkatkan diferensiasi positif di benak pelanggan mengenai produk atau 
jasa dibanding denganproduk lain. 
3. Loyalitas Tersembunyi 
Tingkat preferesnsi yang relative tinggi di gabung dengan tingkat pembelian 
yang erndah emnunjukkan loyalitas tersembunyi (latent loyalty). Bila 
pelanggan memiliki loyalitas tersembunyi, pengaruh situasi dan bukan 
pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. 
4. Loyalitas Premium 
Jenis loyalitas ini yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila ada tingkat 
keterkaitan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang tinggi juga. Ini 
merupakan jenis loyalitas yang kebih disukai untuk semua pelanggan di setiap 
perusahaan. Pada tingkat preferensi paling tersebut, orang bangga karena 
menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang membagi 
pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga. 
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Gambar 2.1 Empat Jenis Loyalitas 
Pembelian Berulang 
 
Keterikatan 
Relatif 
 
 
Sumber: Griffin, Jill. Customer Loyalty, 2008 
 
 
 
4. Karakteristik Pelanggan yang Loyalitas 
Banyak perusahaan yang mengandalkan kepuasan pelanggan sebagai jaminan 
keberhasilan di kemudian hari tetapi kemudian kecewa mendapati bahwa para 
pelanggannya yang merasa puas dapat berbelanja produk pesaing tanpa ragu-
ragu. Sebaliknya, loyalitas pelanggan tampaknya merupakan ukuran yang 
lebih lanjut dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan 
keuangan. Berbeda dari kepuasan, loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan 
perilaku membeli. Pelanggan yang loyal dalam Griffin (2008:31):  
1.  Melakukan pembelian ulang secara teratur 
Pelanggan akan membeli kembali produk yang sama yang ditawarkan oleh 
perusahaan. 
2.  Membeli antarlini produk dan jasa 
Pelanggan melakukan pembelian tidak hanya satu jenis produk atau jasa yang 
ditawarkan perusahaan. 
3.  Mereferensikan kepada orang lain 
 Pelanggan meyakinkan pelanggan lain terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan perusahan.  
 Tinggi  Rendah 
Tinggi  Loyalitas premium Loyalitas tersembunyi 
Rendah  Loyalitas yang lemah Tanpa loyalitas  
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4.  Menunjukkaan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing  
Pelanggan tidak tertarik terhadap tawaran produk sejenis yang ditawarkan 
oleh perusahaan lain. 
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah indikator  loyalitas 
pelanggan dari ( Husniati, Evi dan Tontowi 2018):  
1.  Melakukan pembelian secara berulang-ulang; 
2.   Membeli produk dan atau jasa yang ditawarkan  
3.  Memberitahukan atau mereferensikan pada orang lain  
4.   Menunjukan kekebalan terhadap tawaran dari pesaing 
 
 
2.2 Penelitian Yang Relevan  
 Magaji Nanle, Awolusi Olawumi Dele, Akinsuru Sydney (2016)  dengan 
judul Effect of Marketing Strategy on Customer Loyalty in the Nigerian Oil 
and Gas Industry: The Mediating Role of Consumer Perceived Value. 
Meneliti hubungan antara variabel strategi marketing mix, terhadap loyalitas 
melalui variabel mediasi customer perceived value. Temuan berdasarkan 
survei mengungkapkan bahwa strategi pemasaran positif mempengaruhi 
kedua ukuran kinerja (kesetiaan pelanggan dan nilai yang dirasakan 
konsumen) dalam Perusahaan minyak dan gas Nigeria. Penelitian ini meneliti 
efek mediasi dari nilai yang dirasakan konsumen yang membantu kita lebih 
memahami sifat hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas 
pelanggan(Nanle, Dele, and Sydney 2015).  
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Andrew A. Luminating (2013) meneliti pengaruh marketing mix 
terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini menunjukakan bahwa 
marketing mix  yang terdiri dari produk, harga, saluran ditribusi, dan promosi 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas baik secara simultan dan secara 
parsial. 
Nanang Andhiyan Mergining Mei (2012)  meneliti pengaruh 
marketing mix terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini 
menunjukakan bahwa marketing mix  yang terdiri dari produk, harga, saluran 
ditribusi, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas baik secara 
simultan dan secara parsial 
Rahab (2015) meneliti  peran perceived value dan kepuasan pelanggan 
dalam membangun loyalitas pengguna kartu seluler. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa perceived value dan kepuasan mempengaruhi loyalitas 
pelanggan yang diidentifikasi dengan menggunakan tiga pendekatan yaitu 
attitudinal loyalty, behavioral loyalty dan composite loyalty (Rahab, Sri 
Retno, dan Alisa 2015). 
Dewi Nur Permatasari (2014) meneliti  pengaruh kualitas produk dan 
bauran promosi terhadap loyalitas konsumen smartphone blackberry. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa  pengaruh bauran promosi lebih besar terhadap 
loyalitas konsumen dibandingkan dengan pengaruh kualitas produk. Jika skor 
Bauran Promosi meningkat maka skor Loyalitas Konsumen juga meningkat          
( Permatasari,  2014) 
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Murshid, M. A., Zurina M., Goh Yen Nee dan Yudi F  (2016)  
Physician perceived value as a mediating variable between marketing mix 
strategy and physician satisfaction MohsenVariabel produk, harga, promosi, 
dan tempat  sangat signifikan dan positif dengan kepuasan. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan literatur pemasaran. MMS (4Ps) mungkin memiliki pengaruh 
langsung yang signifikan terhadap CS di industri yang berbeda, PV bertindak 
sebagai mediator antara MMS (harga, tempat, dan promosi) dan CS. PV 
membuat efek MMS (harga, tempat dan promosi) pada CS yang lebih 
kuatMurshid et al. 2016) 
 Berdasarkan dari beberapa penelitian yang diijelaskan di atas, terdapat 
beberapa perbedaan dan persamaan. Dapat ditarik kesimpulan bahwa 
perbedaan yang sangat jelas adalah studi kasus  disini akan dilakukan pada 
produk  herbal kesehatan PT. Herbal Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) di 
daerah Boyolali. 
 Penelitian ini mempunyai perbedaan berkaitan dengan variabel 
independen yang mempengaruhi variabel dependen  melalui variabel 
intervening.  Pada variabel independen dalam penelitian ini adalah variabel 
marketing mix dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan sebagai variabel 
independen, yang melalui variabel intervening yaitu perceived value. 
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Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
 
Variabel Peneliti, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran 
Penelitian 
Variabel 
Bebas 
Marketing 
Mix  
(Product, 
Price, Place, 
Promotion)  
 
Variabel 
Intervening 
Perceived 
Value  
 
Variabel 
Terikat 
Loyalitas 
Pelanggan 
Magaji Nanle, 
Awolusi 
Olawumi Dele, 
Akinsuru 
Sydney (2015), 
 
Metode Survey, 
sampel 550 
responden, 
Nigeria   
Hasil mengungkapkan 
bahwa pemasaran 
strategi positif 
mempengaruhi kedua 
ukuran kinerja 
(kesetiaan pelanggan 
dan nilai yang 
dirasakan konsumen). 
Strategi pemasaran 
utama yang 
mempengaruhi 
kesetiaan dan nilai 
yang dirasakan 
konsumen dalam 
minyak dan industry 
gas Nigeria 
Menambahkan 
variabel yang 
diduga 
berpengaruh 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan 
Variabel 
Bebas 
Variabel 
Marketing 
Mix 
(Product, 
Price, Place, 
Promotion) 
 
Variabel 
Terikat 
Loyalitas 
Pelanggan 
 
Variabel 
Terikat 
Loyalitas 
Pelanggan 
Andrew A. 
Luminating 
(2013), jenis 
kuantitatif dan 
metode 
penelitian 
adalah metode 
asosiatif, 272 
responden di 
kelurahan 
Malalayang 
Manado 
Marketing mix 
berpengaruh secara 
simultan dan parsial 
terhadap loyalitas 
konsumen berpengaruh 
secara simultan dan 
parsial terhadap 
loyalitas konsumen 
Perlu 
ditambahkan 
variabel lain 
yang 
sekiranya 
dapat 
memperkuat 
penelitian 
ini 
Tabel berlanjut… 
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Lanjutan Tabel 2.1 
Vaariabel Peneliti, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran 
Penelitian 
Variabel 
Bebas 
Variabel 
Marketing 
Mix (Product, 
Price, Place, 
Promotion) 
 
Variabel 
Terikat 
Loyalitas 
Pelanggan 
Nanang 
Andhiyan 
Mergining Mei 
(2012), Metode 
Survey, 100 
responden 
Kabupaten 
Bantul  Provinsi 
DIY 
Marketing mix 
berpengaruh secara 
simultan dan 
parsial terhadap 
loyalitas konsumen 
Menambahkan 
komponen 
variabel 
independen 
yang 
berpengaruh 
terhadap 
loyalitas  
Variabel Bebas 
Kualitas produk,  
promosi 
Variabel 
Terikat 
Loyalitas 
pelanggan 
Dewi Nur 
Permatasari 
(2016), 
Metode 
survey, 
Sampel 185 
responden 
beberapa 
universitas 
di Jakarta 
Kualitas Produk 
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kepuasan melalui 
perceived value 
 
 
 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
 Kerangka berfikir merupakan sintesa tentang hubungan anatr variabel 
yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan (Sugiono, 
2010:89). Kerangka berfikir bertujuan untuk mengemukakan objek penelitian 
secara umum dalam bentuk kerangka variabel yang akan diteliti. Untuk 
menciptakan loyalitas pelanggan terhadap suatu produk perlu menyusun 
strategi pemasaran yang tepat dan berkesinambungan, diantaranya dengan 
meninngkatkan bauran pemasaran dan nilai yang dirasakan pelanggan. 
Dengan demikian dalam kerangka penelitian ini dikemukakan variabel 
yang akan diteliti yaitu produk (product), harga (price), distribusi (place) dan 
promosi (promotion)sebagai variabel independen, terhadap Loyalitas 
Pelanggan sebagai variabel dependen, dan Perceived Value sebagai variabel 
intervening. Maka kerangka befikir penelitian ini secara sederhana dapat 
digambarkan sebagai berikut: 
Gambar 2.2 
Kerangka Berfikir 
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2.4 Hipotesis 
 Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam 
bentuk kalimat pertanyaan (Sugiono, 2010:93). Berdasarkan uraian kerangka 
pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis alternatif yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut  : 
 
 
2.4.1. Marketing Mix terhadap Perceived Value pada produk herbal HPAI. 
Marketing Mix Strategi (MMS) adalah alat yang memudahkan 
pemasaran, memisahkan pemasaran dari kegiatan perusahaan lainnya, dan 
memberikan tugas pemasaran kepada pemasar. Elemen Marketing Mix dapat 
mengubah daya saing suatu perusahaan dengan meningkatkan customer yang 
dirasakan nilai (CPV). 
Penelitian yang dilakukan oleh  Murshid, M. A., Zurina M., Goh Yen 
Nee dan Yudi F  (2016)  telah membuktikan bahwa Marketing Mix (product, 
price, place, dan promotion)  memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
Customer Perceived Value. Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis 
penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut : 
H1a: Product  berpengaruh terhadap perceived value pada produk herbal HPAI. 
H2a: Price  berpengaruh terhadap perceived value pada produk herbal HPAI. 
Promot
ion 
54 
 
 
 
H3a: Place berpengaruh terhadap perceived value pada produk herbal HPAI. 
H4a: Promotion  berpengaruh terhadap perceived value pada produk herbal 
HPAI. 
 
 
2.4.1. Marketing mix terhadap Loyalitas Pelanggan pada produk herbal 
HPAI. 
Salah satu tujuan yang ingin dicapai dalam sebuah bisnis adalah 
menciptakan loyalitas pelanggan. Untuk dapat mencapai kesetiaan pelanggan 
terhadap produk yang ditawarkan, maka diperlukan strategi pemasaran salah 
satunya strategi bauran pemasaran yang terdiri dari produk (product), harga 
(price), tempat (place) dan promosi (promotion).  
Penelitian yang dilakukan oleh  Andhiyan (2012)  dan Luminating 
(2013) telah membuktikan bahwa Marketing Mix (product, price, place, dan 
promotion) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan . Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis penelitian yang 
diajukan adalah sebagai berikut : 
H1b: Product  berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan  pada produk herbal 
HPAI. 
H2b: Price  berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan  pada produk herbal 
HPAI. 
H3b: Place berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan  pada produk herbal 
HPAI. 
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H4b: Promotion  berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan  pada produk herbal 
HPAI. 
 
 
2.4.2. Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan pada produk herbal 
HPAI. 
Konsep nilai yang dirasakan pelanggan mengindikasikan suatu 
hubungan yang kuat terhadap loyalitas pelanggan . Pandangan terhadap nilai 
pelanggan merupakan penciptaan dari nilai yang dirasakan. Dalam 
membangun nilai pelanggan langsung dengan cara menciptakan nilai dan 
kesetiaan pelanggan. Pelanggan menentukan pilihan berdasarkan presepsi nilai 
mereka terhadap barang atau jasa tersebut. Semakin tinggi nilai yang 
dirasakan maka semakin tinggi loyalitas pada produk atau jasa. 
Penelitian yang dilakukan oleh  Rahab, Sri Retno H., dan Alisa Tri N. 
(2014) telah membuktikan bahwa Perceived Value dan Kepuasaan  memiliki 
pengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan uraian 
diatas, maka hipotesis penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut : 
H3: Perceived value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada produk 
herbal HPAI. 
 
 
1 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
 
3.1. Tempat dan Waktu Penelitian 
Waktu yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dari penyusunan 
usulan penelitian sampai terlaksananya penelitian, yakni pada bulan Januari 
2018 sampai selesai. Penelitian ini dilaksanakan pada konsumen produk 
herbal di Ngemplak Boyolali dan sekitarnya. 
 
 
3.2.  Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang diguanakan adalah metode penelitian kuantitaif dapat 
diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik penelitian 
sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik 
denga tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2010:13). 
 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010:115). Populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen atau pelanggan produk herbal PT. HPA 
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Indonesia yang telah melakukan pembelian sekali maupun pembelian  berulang-
ulang. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dari karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Suhiyono, 2007:116). Sampel merupakan jumlah keseluruhan 
data yang ada dalam polpulasi yang sudah dipilih menurut karakteristik penelitian 
yang sudah ditentukan. Adapun sampel yang akan digunakan dalam penelitianini 
adalalah konsumen produk herbal HPAI di daerah Boyolali dan sekitarnya. 
Responden ditetapkan pada saat konsumen kebetulan datang ke toko produk 
herbal di Boyolali dan sekitarnya. Penentuan besarnya ukuran sampel yang diukur 
menggunakan Rumus Slovin dinyatakan sebagai berikut : 
N 
n= 
     1 + (N x e2) 
Dimana: 
n = Ukuran sampel 
N = Populasi 
e = nilai presisi (misalnya tingkat kepercayaan 90%, maka e = 0,10) 
320 
n = 
     1 + (320 x 0,10
2
 ) 
 
320 
n = 
     1 + (320 x 0,01 ) 
 
 n = 76,190 = 100  
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3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling adalah teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 
2007:116). Teknik sampling dalampenelitian ini menggunakan probability 
sampling dengan teknik simple random sampling. Probability sampling adalah 
teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap 
unsure (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Simple Random 
Ssampling dikatakan simple (sederhana) karena pengambilan anggota sampel dari 
populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam 
polpulasi tersebut (Sugiyono, 2007:118). 
 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Sumber data primer adalah sumber data yang didapat langsung dari 
responden oleh peneliti. Dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data 
yang digunakan merupakan data yang langsung diambil dari obyek penelitian 
yang di dapatkan dari jawaban responden memelalui pengisian kuisioner yang 
sudah dibuat oleh penulis. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan 
penyebaran keuisoner kepada konsumen produk herbal HPAI. 
 
 
3.5. Teknik Pengambilan Data 
Menurut (Sugiyono, 2007:199), Metode pengumpulan data adalah bagian 
instrument pengumpulan data yang menentukan berhasil atau tidaknya suatu 
penelitian. Pada penelitian kuantitatif dikenal beberapa metode, salah satunya 
adalah metode kuisioner (angket). Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data 
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yang dilakukan dengan cara member seperangkat pertanyaan atau pertanyaan 
tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuisioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan 
diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. Selain itu, kuisioner 
juga cocok digunakan bila jumlah responden cukup besar dan tersebar di wilayah 
luas. Kuisipner dapat berupa pertanyaan/ pernyataan tertutup atau terbuka, dapat 
diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim melalui pos atau internet 
(Sugiyono, 2007:199). 
Kuisioner terkandung pertanyaan terstruktur denga skala likert. Para 
peneliti telah menerapkan format skala likert penelitian karena skala yang cocok 
untuk metode survey ini dikelola sendiri. Semua item diukur dalam jawaban 
kuisioner setiap instrument yang menggunakan skala likert yang mempunyai 
gradasi dari sangat positif sampai sangat negative, yang dapat berupa sebagai 
berikut (Ghoxali, 2013:47) : 
1 =  Sangat tidak setuju 
2 =  Tidak setuju 
3 =  Kurang setuju 
4 =  Setuju 
5 =  Sangat setuju 
 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat dari orang, obyek atau 
kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010:59).  
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Menurut hubungan antar satu variabel dengan variabel lain maka macam-
macam variabel dalam penelitian dapat dibedakan menjadi: 
1.  Variabel Independen ( independent variable )   
Variabel ini sering disebut sebagai  variabel stimulus, predictor, antecedent. 
Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel bebas 
adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau 
timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel independen yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Marketing Mix, yaitu Product , Price, Place dan 
Promotion.  
2.  Variabel Dependen (dependent variable)  
Variabel Dependen sering disebut variabel output, criteria, konsekuen. Dalam 
bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel terikat adalah 
variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel 
independen atau variabel. Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah Loyalitas Pelanggan. 
3.  Variabel Intervening   
Variabel Intervening  adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi 
hubungan antara variabel independen dengan dependen, tetapi tidak dapat diamati 
dan diukur. Variabel ini merupakan variabel penyela/antara yang terletak di antara 
variabel independen dan dependen, sehingga variabel independen tidak langsung 
mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 
2010:61). Variabel intervening yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Perceived Value. 
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3.7. Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah suatu petunjuk pelaksanaan bagaimana 
caranya mengukur suatu variabel (Wijayanti, 2008:142). Definisi variabel ini akan 
memberikan batasan suatu variabel dengan merinci hal-hal yang berkaitan harus 
dikerjakan oleh peneliti untuk mengukur variabel tersebut (Indriantoro dan 
Supomo, 2002:62). 
Tabel 3.1 
Defenisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Indikator 
Marketing Mix 
(Produk) 
 
Produk dalam penelitian ini 
di definisikan sebagai 
segala jenis produk herbal 
yang digunakan atau 
dikonsumsi, sehingga 
konsumen mendapatkan 
apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan dari penjual 
produk.  
Variabel ini, terdapat 3 
butir pengukuran yang 
diambil dari penelitian 
sebelumnya yang 
dilakukan oleh Andhiyan 
(2012) : 
1. Kualitas produk  
2. Kemasan produk   
3. Keamanan produk  
Marketing Mix 
(Harga) 
Harga dalam penelitian ini 
didefinisikan sebagai 
penilaian  konsumen 
produk terhadap manfaat 
yang telah mereka beli. 
Apakah sesuai dengan 
pengorbanan material yang 
telah mereka keluarkan 
untuk menggunakan 
produk herbal.  
Pada variabel ini, 
terdapat 2 butir 
pengukuran yang diambil 
dari penelitiannya 
sebelumnya yang 
dilakukan oleh Andhiyan 
(2012) : 
1. Kesesuaian harga dengan 
kualitas 
2. Perbandingan harga 
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dengan produk lain 
Tabel berlanjut… 
 
Lanjutan Tabel 3.1 
Variabel Definisi Indikator 
Marketing 
Mix 
(Tempat) 
 
Tempat dalam penelitian ini di 
definisikan sebagai tepat atau 
lokasi penyampaian atau 
menjual produk herbal dari 
produsen ke konsumen. 
Pada variabel ini, 
terdapat 2 butir 
pengukuran yang 
diambil dari 
penelitiannya 
sebelumnya yang 
dilakukan oleh 
Lumintang (2013): 
1. Jarak lokasi pembelian 
2. Tempat penjualan 
Marketing 
Mix 
(Promosi) 
 
Promosi dlam penelitian ini 
didefinisiskan sebagai cara 
menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, 
mengigatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produk agar 
Pada variabel ini, 
terdapat 3 butir 
pengukuran yang 
diambil dari 
penelitiannya 
sebelumnya yang 
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bersedia menerima serta 
membeli produk herbal.  
dilakukan oleh 
Lumintang (2013) : 
1. Mediasi promosi  
2.  Informasi mengenai 
manfaat produk  
3. Iklan 
Perceived 
Value 
Persepsi value (nilai yang 
dirasakan ) dalam penelitian 
ini didefinisikan sebagai 
keseluruhan penilaian 
konsumen mengenai apa yang 
mereka terima sesuai dengan 
apa yang telah diberikan. 
Pada variabel ini, 
terdapat 3 butir 
pengukuran yang 
diambil dari 
penelitiannya 
sebelumnya yang 
dilakukan oleh 
Netemeyer, et al, 
(2004): 
Tabel berlanjut... 
 
 
Lanjutan Tabel 3.1 
Variabel Definisi Indikator 
  1. Produk mempunyai nilai 
yang sepadan dengan 
uang yang dikeluarkan 
atau tidak 
2. produk tersebut layak 
dibeli atau tidak 
3. harga yang diberikan 
dapat diterima atau tidak 
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Loyalitas 
Pelanggan  
Loyalitas pelanggan dalam 
penelitian didefinisikan 
sebagai  suatu sikap yang 
dimiliki oleh seorang 
pelanggan yang berwujud 
komitmen dan kesetiaan 
terhadap perusahaan dengan 
bersedia melakukan 
pembelian secara berulang. 
 
Pada variabel ini, terdapat 4 
butir pengukuran yang 
diambil dari penelitiannya 
sebelumnya yang dilakukan 
oleh Husniati, Evi dan 
Tontowi  (2018). 
1. Melakukan pembelian 
ulang secara teratur 
2. Membeli antarlini 
produk dan jasa 
3. Mereferensikan kepada 
orang lain 
4. Menunjukkaan 
kekebalan terhadap 
tarikan dari pesaing 
 
 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Suatu penenlitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya yang 
bertujuan ,enjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti dalam rangka memngungkap 
fenomena social tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke 
dalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metode yanh dipilih 
untuk menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang 
akan diteliti. 
 
3.8.1. Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif digunakan untuk menganalisa data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan dat yang telah terkumpul sebagaimana 
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adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlalaku untuk umum atau 
generalisasi (Sugiyono, 2012:148). 
 
 
3.8.2. Uji Instrumen 
Alat ukur yang digunakan untuk menguji atau mengukur instrument 
kuisioner yang dibuat dengan melakukan pengujian sebagai berikut : 
1. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengetahui kesamaan antara data yang terkumpul dengan 
data yang sesungguhnya terjadi obyek yang diteliti, sehingga dapat diperoleh 
hasil penelitian yang valid. Valid berarti instrument tersebut dapat 
dipergunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Ghoxali, 
2011:52). Uji signifikasi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n -2, dalam hal ini n adalah 
jumlah sampel  dengan signifikasi alpha = 5% atau 0,05 (Ghozali, 2016:53). 
Kriteria untuk penilaian uji validitas adalah sebagai berikut : 
a. r hitung > r tabel, maka pernyataan tersebut valid. 
b. r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Digunakan untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan indicator dari 
variabel atau konstruk. Reliabel menunjukkan pada suatu pengertian bahwa 
suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 
pengumpulan data, karena instrument tersebut sudah baik instrument yang 
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sudah dipercaya, yang reliabel akan ,menghasilkan data yang dipercaya 
(Ghozali, 2011 : 47). 
 Pengukuran reabilitas dapat dilakukan dengan One Shot atau 
pengukuran sekali saja. Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian 
hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar 
jawaban pertanyaan. Alat unruk mengukur reliabilitas adalah Cronch Alpha. 
Suatu variabel dikatan reliabel, apabila : Hasil α> 0,70 = reliabel dan Hasil α< 
0,70 = tidak reliable (Ghozali, 2016:48). 
 
 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Pengujian ini meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
multikolonieritas : 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model dalam regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2016: 
154). Regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi data normal atau 
mendekati normal. Untuk meningkatkan hasil uji normalitas data, maka 
peneliti menggunakan uji statistik dengan menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov. Jika pada uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan p-value lebih besar 
dari 0,05, maka data berdistribusi normal dan sebaliknya, jika p-value  lebih 
kecil dari 0,05, maka data tersebut berdistribusi tidak normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
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Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika variansi dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut dengan homoskedastisitas dan jika berbeda disebut dengan 
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2016:134). 
Untuk mengetahui ada tidaknya Heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan 
melakukan uji Glejser. Dalam uji Glejser, adanya indikasi terjadi 
heteroskedastisitas apabila variabel independen signifikan secara statistik 
mempengaruhi variabel depeneden.Jika probabilitas signifikan diatas tingkat 
kepercayaan 5%, maka model regresi tidak mengandung adanya 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:143). 
3. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adannya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel 
independen. Penelitian untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas 
menggunakan (1) tolerance value (2) variance inflation factor (VIF). Kedua 
ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen yang dijelaskan oleh 
variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan 
nilai VIF tinggi. Jika nilai tolerance  ≥  0,1 dan VIF ≤ 10 maka model tersebut 
bebas dari multikolinieritas (Ghozali, 2016:104). 
 
3.8.4. Uji Ketetapan Model 
1.  Koefisien Determinasi (R
2
)  
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Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel 
terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel terikat (Ghozali, 2006:83). 
2.  Uji Simultan dengan F-test 
Uji F digunakan untuk mengetahui semua variabel independen atau bebas 
yang akan dimasukkan dalam model yang mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap  variabel dependennya. Nilai F dalam penelitian ini menggunakan 
tingkat signifikan sebesar 5%. Jika probabilitas  (sig t) > α (0,05) maka H0 
diterima, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen 
terhadap variabel dependen, sedangkan jika probabilitas (sig t) < α  (0,05) maka 
H0  ditolak, artinya ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen 
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013: 98). 
2.  Uji parsial dengan t-test 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel dependen 
(Ghozali, 2013: 98-99). Pada uji statistik  t, nilai t hitung akan dibandingkan 
dengan t tabel, dengan cara sebagai berikut : 
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a. Bila t hitung > t tabel atau probabilitas < tingkat signifikan (sig < 0,05), maka 
Ha diterima dan H0 ditolak, variabel independen berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
Bila t hitung < t tabel atau probabilitas > tingkat signifikan (sig > 0,05), maka 
Ha ditolak dan H0 diterima, variabel independen berpengaruh terhadap variabel 
dependen. 
 
 
3.8.5.  Analisis Jalur (Path Analysis)  
Menurut (Ghozali, 2011) menjelasakan bahwa analisis jalur 
merupakan pengembangan lebih lanjut dari analisis regresi linear berganda 
dan bivariat. Analisis jalur menguji persamaan regresi yang melibatkan 
beberapa variabel exogen dan endogen sekaligus sehingga memungkinkan 
pengujian terhadap variabel mediating / intervening atau variabel antara. 
Disamping itu analisis jalur bisa mengukur hubungan langsung dan tidak 
langsung antar variabel dalam model. 
Untuk menguji pengaruh variabel intervening, digunakan metode 
analisis jalur. Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linier 
berganda, analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir 
hubungan kausalitas antar variabel (causal) yang telah di tetapkan sebelumnya 
berdasarkan teori, Anak panah akan menunjukkan hubungan antar variabel.  
Persamaan dalam model ini terdiri dari dua tahap, yaitu : 
Y1 = b1 X1 + b2 X2+ b3 X3 + b4 X4 +  e1    (1) 
Keterangan : 
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Y1 : Perceived Value 
X1 : Product 
X2 : Price 
X3 : Place 
X4 : Promotion 
b1 : koefisien regresi Product 
b2 : koefisien regresi Price 
b3 : koefisien regresi Place 
b4 : koefisien regresi Promotion 
e1 : Residual 
 
Y2 = b1 X1 + b2 X2+ b3 X3 + b4 X4 + b5 X5 + e2    (2) 
Keterangan : 
Y2 : Loyalitas pelanggan 
X1 : Product 
X2 : Price 
X3 : Place 
X4 : Promotion 
X5 : Perceived Value 
b1 : koefisien regresi Product 
b2 : koefisien regresi Price 
b3 : koefisien regresi Place 
b4 : koefisien regresi Promotion 
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b5 : koefisien regresi Perceived Value 
e2 : Residual 
Analisis jalur (Path analysis) dalam penelitian ini adalah perceived 
value. Analisis jalur akan membantu dalam melihat besarnya koefisien secara 
langsung dan tidak langsung dari variabel terikat terhadap variabel bebas, 
dengan memperhatikan besarnya koefisien maka bisa di bandingkan besarnya 
pengaruh secara langsung dan tidak langsung. Berdasarkan nilai koefisien 
tersebut, akan di ketahui variabel mana yang memberikan pengaruh terbesar 
dari pengaruh terkecil terhadap variabel terikat. Berikut gambar model analisis 
jalur pada penelitian ini : 
Gambar 3.1.:  
Model Analisis Jalur (Path Analysis) 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.8.6 Sobel Test  
Ghozali (2011:255) dijelaskan bahwa sobel test digunakan untuk menguji 
apakah pengaruh variable intervening yang dihasilkan dalam analisis jalur nanti 
signifikan atau tidak. Uji Signifikasi di dalam sobel test ini menghendaki jumlah 
sampel yang besar dan nilai koevisien mediasi berdistribusi normal.  Menurut Baron 
& Kenny (1986) variabel intervening merupakan variabel yang mempengaruhi 
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hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Sobel (1982) telah 
mengembangkan prosedur untuk menguji hipotesis mediasi yang dikenal dengan 
uji sobel (sobel test).  Pengujian ini dengan cara menguji besarnya pengaruh tidak 
langsung variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) melalui 
variabel intervening (M). Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dihitung 
dengan cara mengalikan jalur X M (a) dengan jalur M Y (b) atau ab. Jadi 
koefisien ab = (c–c1) dimana c adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol 
M, sedangkan c
1
 adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M 
standar error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standar error 
tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan rumus berikut ini: 
 
Untuk menghitung signifikansi pengaruh tidak langsung, maka perlu 
menghitung 
Nilai t dari koefisien dengan rumus sebagai berikut: 
 
Nilai t hitung di komparasi dengan nilai t tabel. Apabila nilai t hitung lebih 
besar dari nilai t tabel maka kesimpulanya adalah terdapat pengaruh mediasi 
(Ghozali, 2011). 
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4.1.  Gambaran Umum Penelitian  
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen produk herbal yang ada 
di daerah  Boyolali dan sekitarnya. Proses pencarian data dilakukan pada bulan 
Mei 2018 dengan cara membagikan kuisioner kepada konsumen yang sedang 
membeli di toko tersebut.  Pemilihan responden tersebut dilakukan secara random 
atau siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti atau konsumen yang 
sedang berbelanja di toko tersebut. Subjek penelitian ini adalah konsumen produk 
herbal HPAI.  Objek yang diteliti adalah loyalitas pelanggan yang sudah 
menggunakan atau mengkonsumsi  produk herbal HPAI. Pada penelitian ini 
bahwa responden yang membeli di toko tersebut rata-rata yang sudah menjadi 
member , karena kriteria loyalitas responden minimal sudah membeli produk 
lebih dari 2 kali sehingga pada penelitian ini hanya terbatas pada responden yang 
sudah menjadi member . 
 
 
4.2 Gambaran Umum Perusahaan 
PT Herba Penawar Alwahida Indonesia, yang kemudian dikenal sebagai 
HPAI, merupakan salah satu perusahaan Bisnis Halal Network di Indonesia yang 
fokus pada produk-produk herbal. HPAI, sesuai dengan akta pendirian 
Perusahaan, secara resmi didirikan pada tanggal 19 Maret 2012. HPAI dibangun 
dari perjuangan panjang yang bertujuan menjayakan produk-produk halal dan 
berkualitas berazaskan Thibbunnabawi, serta dalam rangka membumikan, 
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memajukan, dan mengaktualisasikan ekonomi Islam di Indonesia melalui 
enterpreneurship.  
VISI dari PT Herba Penawar Alwahida Indonesia yaitu Menjadi Referensi 
Utama Produk Halal Berkualitas sedangkan MISI Menjadi perusahaan jaringan 
pemasaran papan atas kebanggaan Ummat Menjadi wadah perjuangan penyediaan 
Produk Halal bagi ummat Islam Menghasilkan pengusaha-pengusaha muslim 
yang dapat dibanggakan, baik sebagai pemasar, pembangun jaringan maupun 
produsen. 
Dalam hal ini penelitian tersebut ingin mengetahui bagaimanakah strategi 
pemasaran yang dilakukan perusahaan dan kesadaran konsumen muslim beralih 
dari obat kimia ke produk herbal. Produk yang menjadi penelitian  sudah terdatar 
pada BPOM dan memiliki sertifikat halal MUI. Penelitian ini dilakukan di daerah 
Boyolali dan sekitarnya.  
 
 
4.3  Analisis Karakteristik Responden  
4.3.1. Jenis Kelamin Responden  
Tabel 4.1. 
Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase % 
1. Laki-laki 61 Orang 61 
2. Orang 39 Orang 39  
Jumlah 100 Orang 100 
Sumber : Data diolah (2018) 
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Berdasarkan Tabel 4.1 diketahui bahwa responden pelanggan yang 
berjumlah 100 orang terdiri dari  orang laki-laki dengan prosentase  39% dan  
orang perempuan dengan prosentase 61%. Dimana jumlah paling banyak adalah 
responden perempuan. 
 
 
4.3.1 Usia Responden 
Tabel 4.2. 
Usia Responden 
No Usia Jumlah Presentase % 
1. 18-25 tahun 23 Orang 23 
2. 26-35 tahun 48 Orang 48 
3. 36-45 tahun 26 Orang 26 
4 45> tahun 3 Orang 3 
Jumlah  100 Orang 100 
Sumber: Data diolah (2018)  
 
Berdasarkan Tabel 4.2, dikarenakan responden yang menempati skala usia 
18-25 tahun sebesar 23% dan skala 26-35 tahun sebesar 48%, sedangkan 
responden dengan skala usia 36-45 tahun dan diatas 45 tahun masing masing 
sebesar 26% dan 3% dari total 100 responden. Jadi, sebesar 48% responden yang 
menempati skala usia 25-35 tahun. Hal ini menjelaskan bahwa dalam skala usia 
tersebut sudah memiliki tingkat kesadaran yang tinggi akan pentingnya produk 
kesehatan yang berbahan alami dibanding dengan obat-obatan kimia. 
 
 
4.2.3 Pekerjaan Responden 
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Tabel 4.3. 
Pekerjaan Responden 
No Pekerjaan  Jumlah  Presentase % 
1. Pelajar / Mahasiswa 14 Orang 14 
2. Swasta / Wiraswasta 65 Orang 65 
3. PNS 10 Orang 10 
4. Lainnya 11 Orang 11 
Jumlah 100 Orang 100 
Sumber: Data  diolah (2018)  
 
Berdasarkan Tabel 4.3, responden terbanyak adalah swasta/wiraswasta 
sebesar 65%, urutan kedua adalah responden pelajar/mahasiswa sebesar %, 
sedangkan PNS dan lain nya masing-masing sebesar 10% dan 11% dari total 100 
responden.  
 
 
4.2.4 Penghasilan Responden 
Tabel 4.4. 
PenghasilanResponden 
No Penghasilan Jumlah Presentase % 
1. < Rp. 1 jt 34 Orang 34 
2. Rp. 1 jt - 3 jt 51 Orang 51 
3. Rp. 3 jt - 5 jt 12 Orang 12 
4. > Rp. 5 jt 3 Orang 3 
Jumlah 100 Orang 100 
Sumber: Data diolah (2018)  
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Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa konsumen dengan 
penghasilan 500rb-1jt sebesar 34%, sedangkan penghasilan 1jt-3jt dan 3-5jt 
masing-masing sebesar  51% dan 12%, dan penghasilan diatas diatas 5jt hanya 3 
orang dari total 100 responden. 
 
 
4.2.5 Status Konsumen Pada Produk Herbal 
Tabel 4.5 
Status Konsumen Pada Produk Herbal 
No Status Konsumen Jumlah Presentase % 
1. Member 100 Orang 100 
2 Non Member 0 Orang 0 
Jumlah 100 Orang 100 
Sumber : Data diolah (2018) 
Berdasarkan Tabel 4.5 di atas dapat diketahui bahwa dari jumlah 100 
responden yang di teliti, keseluruhan responden adalah konsumen  member  
produk herbal HPAI.  
 
 
4.2.6 Lama menggunakan Produk Herbal 
Tabel 4.6 
Lama Menggunakan Produk Herbal 
No Lama menggunakan Produk 
Herbal 
Jumlah Presentase % 
1. 1-3 tahun  87 Orang 87 
2. > 3 tahun 13 Orang 13 
Jumlah 100 Orang 100 
Sumber: Data diolah (2018)  
Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa responden yang 
sudah menggunakan produk herbal  lebih dari 3 tahun hanya berjumlah orang 
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atau 13%. Sedangkan sebanyak  87% menggunakan produk herbal antara 1 
sampai 3 tahun. 
 
 
4.4  Analisis Statistik Deskriptif  
Hasil uji deskriptif variabel dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.7 
Deskriptif Statistik Variabel Penelitian 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation 
Product 100 8 15 1272 12.72 1.558 
Price 100 4 10 806 8.06 1.427 
Place 100 2 10 798 7.98 1.550 
Promotion 100 8 15 1252 12.52 1.453 
PV 100 8 15 1277 12.77 1.569 
LP 100 12 20 1715 17.15 1.961 
Valid N (listwise) 100      
Sumber : Data diolah (2018) 
Berdasarkan hasil output Tabel 4.7 dapat dijelaskan hal-hal sebagai berikut:  
1. Pada variabel product mempunyai nilai minimum sebesar 8, nilai maksimum 
sebesar sebesar 15, nilai rata-rata sebesar 12,72, dan standart deviasi sebesar 
1,558. Nilai standar deviasi variabel product lebih kecil dibandingkan  nilai 
rata-rata product yang menunjukkan bahwa variabel ini tidak mempunyai data 
yang berbeda antara data satu dengan data yang lainnya.  
2.  Pada variabel price mempunyai nilai minimum sebesar 4, nilai maksimum 
sebesar 10, nilai rata-rata sebesar 8,06 dan standar deviasi sebesar 1,427. Nilai 
standar deviasi variabel price lebih kecil dibandingkan nilai rata-rata price 
yang menunjukkan bahwa variabel ini mempunyai data yang berbeda antara 
data satu dengan data yang lainnya.  
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3.  Pada variabel place mempunyai nilai minimum sebesar 2, nilai maksimum 
sebesar 10, nilai rata-rata sebesar 7,98 dan standar deviasi sebesar 1,550. Nilai 
standar deviasi variabel place lebih kecil dibandingkan nilai rata-rata place 
yang menunjukkan bahwa variabel ini mempunyai data yang berbeda antara 
data satu dengan data yang lainnya.  
4. Pada variabel promotion mempunyai nilai minimum sebesar 8, nilai maksimum 
sebesar 15, nilai rata-rata sebesar 12,58 dan  standar deviasi sebesar 1,483. 
Nilai standar deviasi variabel promotion lebih kecil dibandingkan nilai rata-
rata promotion yang menunjukkan bahwa variabel ini mempunyai data yang 
berbeda antara data satu dengan data yang lainnya.  
5.  Pada variabel perceived value mempunyai nilai minimum sebesar 8, nilai 
maksimum sebesar 15, nilai rata-rata sebesar 12,77 dan standar deviasi sebesar 
1,569. Nilai standar deviasi variabel perceived value lebih kecil dibandingkan 
nilai rata-rata perceived value yang menunjukkan bahwa variabel ini 
mempunyai data yang berbeda antara data satu dengan data yang lainnya.  
6.  Pada variabel loyalitas pelanggan mempunyai nilai minimum sebesar 12, nilai 
maksimum sebesar 20, nilai rata-rata sebesar 17,15 dan standar deviasi sebesar 
1,961. Nilai standar deviasi variabel loyalitas pelanggan lebih kecil 
dibandingkan nilai rata-rata loyalitas pelanggan yang menunjukkan bahwa 
variabel ini mempunyai data yang berbeda antara data satu dengan data yang 
lainnya.  
 
 
 
4.5.  Pengujian dan Hasil Analisis Data  
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4.5.1.  Uji Instrumen Data  
1.  Uji Validitas  
 Dalam penelitian 6 Variabel yaitu Produvt, Price, Place, Promotion, 
Perceived Value dan Loyalitas Pelanggan. Tehnik yang dipakai dengan 
melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk 
atau variabel. Tehnik ini membandingkan nilai r tabel, r tabel dicari pada 
signfikasi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 100, df = n-2 maka 
didapat r tabel sebesar 0,196. 
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas 
Variabel R Signifikansi r  tabel Keterangan  
Product1 0.773 0.000 0,196 VALID  
Product2 0.856 0.000 0,196 VALID  
Product3 0.801 0.000 0,196 VALID  
Price1 0.813 0.000 0,196 VALID  
Price2 0.769 0.000 0,196 VALID  
Place1 0.665 0.000 0,196 VALID  
Place2 0.700 0.000 0,196 VALID  
Promotion1 0.781 0.000 0,196 VALID  
Promotion2 0.794 0.000 0,196 VALID  
Promotion3 0.861 0.000 0,196 VALID  
PV1  0.869 0.000 0,196 VALID  
PV2 0.870 0.000 0,196 VALID  
PV3 0.869 0.000 0,196 VALID  
LP1 0.849 0.000 0,196 VALID  
LP2 0.732 0.000 0,196 VALID  
LP3 0.830 0.000 0,196 VALID  
LP4 0.783 0.000 0,196 VALID  
Sumber : Data diolah (2018 ) 
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 Berdasarkan hasil uji validitas di atas menggunakan pearson product 
momen didapatkan hasil untuk seluruh item pertanyaan memiliki nilai sig < 
0.05 maka dapat diambil kesimpulan bahwa seluruh item pertanyaan valid. 
 
 
2. Uji Reliabilitas  
 Uji reliabilitas merupakan uji selanjutnya setelah uji validitas. Dilakukan 
untuk mengetahui kekonsistensi jawaban responden dalam menjawab 
pertanyaan – pertanyaan yang mengukur variabel Loyalitas pelanggan, 
Product, Price, Place, Promotion dan Perceived Value. Hasil uji perhitungan 
disajiakan dalam tabel sebagai berikut : 
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Penelitian 
  
 
Cronbach's Alpha 
 
Nilai kritis Kesimpulan 
Product 0,863 0,60  Reliabel 
Price 0,899 0,60 Reliabel 
Place 0,906 0,60 Reliabel 
Promotion 0,854 0,60 Reliabel 
Perceived Value 0,851 0,60 Reliabel 
Loyalitas 0,760 0,60 Reliabel 
Sumber : Data diolah (2018) 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach’s Alpha > 0,60 (Ghozali, 2013:53). Dari hasil tabel diatas uji 
reliabilitas menggunakan uji statistik. Croncbach’s Alpha (α), menunjukan 
bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu variabel 
Loyalitas pelanggan (Y), Product (X1), Price(X2), Place(X3), Promotion (X4) 
dan Perceived Value (Z)  mempunyai nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Hal ini 
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menunjukan bahwa semua jawaban responden sudah konsisten dalam 
mejawab setiap item yang mengukur masing – masing variabel. 
 
 
 
4.5.2 Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang 
digunakan. Pengujian ini terdiri dari normalitas, uji multikolonieritas dan uji 
heteroskedastisitas.  
1. Uji Normalitas  
 Untuk menguji normalitas data digunakan uji statistik Kolmogrov Smirnov 
(K - S). Besarnya tingkat K-S dengan tingkat signifikan diatas 0,05 berarti 
dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal (Ghozali, 2013: 
163). Hasil normalitas dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas 
Tests of Normality 
 
Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
Unstandardized 
Residual 
.259 100 .000 .791 100 .000 
a. Lilliefors Significance Correction 
 
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah model dalam regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal, dimana regresi 
yang baik adalah yang residualnya berdistribusi normal. Pada hasil di atas 
diketahui bahwa residual regresi dinyatakan tidak normal dengan nilai 
signifikansi 0.00 atau < 0.05, dimana data dikatakan normal jika hasil sig 
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untuk uji kolmogorov smirnov > 0.05. maka dari itu diperlukan identifikasi 
outlier pada data residual. 
 
Untuk mendeteksi outlier perhatikan sebaran data residual pada grafik di atas, 
dapat dilihat bahwa data menyebar disekitar rata-rata dan tidak terdapat data 
yang menyimpang terlalu jauh, maka data dinyatakan tidak memiliki outlier. 
Karena asumsi normalitas tidak terpenuhi , menurut Tandelilin (2010:538) 
memperlihatkan bahwa Nilai absolute residual yang besar menyebabkan non-
normalitas data sehingga mempengaruhi estimasi koefisien yang diperoleh 
dari OLS(Ordinary Least Square). Penyimpangan dari normalitas 
memunculkan teknik-teknik estimasi alternative salah satunya adalah 
MAD(Mean Absolute Deviation). Tujuan awal dilakukan pengujian 
normalitas pada residual adalah untuk menilai seberapa baik model regresi 
yang terbentuk menggambarkan variabel dependen, maka kelayakan model ini 
juga dapat dilihat melalui MAD, dimana dari hasil perhitungan didapatkan 
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nilai MAD( perhitungan di excel) sebesar 0.696, dimana jika dilihat rata-rata 
persentasenya terhadap data actual (data loyalitas pelanggan) didapatkan nilai 
untuk Mean Absolute Percentage Erorr(MAPE) sebesar 4.068% dimana pada 
penelitian ini signifikansi yang digunakan adalah 5% maka residual masih 
dinyatakan kecil, atau model regresi dinyatakan baik dalam membentuk 
variabel dependen, sehingga model regresi  masih layak digunakan karena 
memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan  persebaran data penelitian 
berdistribusi normal. 
 
 
 
2. Uji Multikolonieritas  
 Uji ini digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknnya multikolonieritas 
dalam model regresi. Dapat dilihat dari nilai tolerance Value dan variance 
inflaction factor (VIF). Nilai cut off yang dapat dipakai untuk menunjukan ada 
tidaknnya multikolonieritas adalah nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 
(Ghozali, 2013:105). Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat pada tabel 4.12: 
Tabel 4.11 
Hasil uji Multikolonieritas  
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 2.509 1.048 
 
2.394 .019 
  
Product .190 .120 .151 1.584 .117 .358 2.794 
Price -.008 .124 -.006 -.066 .947 .398 2.511 
Place .023 .094 .018 .241 .810 .588 1.701 
Promotion .387 .137 .287 2.829 .006 .317 3.156 
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PV .568 .138 .455 4.125 .000 .268 3.730 
a. Dependent Variable: LP 
Sumber : Data diolah (2018) 
 Berdasarkan  tabel diatas menunjukan bahwa masing – masing variabel 
mempunyai nilai VIF lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 
0,10. Hal ini menunjukan bahwa tidak ada masalah multikolonieritas dalam 
model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis regresi. 
 
 
3. Uji Heteroskedastisitas  
 Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terdapat ketidaksamaan variane dan residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain, (Ghozali: 139: 2013). Untuk menguji adanya 
heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser untuk meregres nilai absolute 
residual terhadap variabel independen. Ketentuan dalam uji ini jika 
probabilitas kurang dari 5% maka terjadi heteroskedastisitas. Uji Glejser dapat 
dilihat ditabel berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Heteroskedastisitas  
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 2.618 .767 
 
3.414 .001 
  
Product -.087 .088 -.163 -.985 .327 .358 2.794 
Price -.020 .091 -.034 -.218 .828 .398 2.511 
Place .020 .069 .037 .289 .773 .588 1.701 
Promotion -.162 .100 -.284 -1.616 .109 .317 3.156 
PV .095 .101 .179 .938 .351 .268 3.730 
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a. Dependent Variable: ABS_RES 
Sumber : Data diolah (2018) 
Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 4.13 diatas dapat 
diketahui bahwa  masing – masing variabel mempunyai nilai signifikan ( p – 
value ) maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel tidak mengandung 
adanya heteroskedastisitas, sehingga memenuhi syarat dalam analisis regresi.  
 
 
4.5.3 Uji Ketepatan Model  
1. Koefisien Determinasi (R2)  
 Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dalam menggambarkan dependennya. Nilai 
koevisien determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai tersebut semakin 
mendekati angka satu maka kemampuan model dalam menerangkan variabel 
dependen semakin tinggi. 
Tabel 4.13 
Hasil uji R2 Persamaan 1 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .856
a
 .732 .721 .82933 
a. Predictors: (Constant), Promotion, Place, Price, Product 
b. Dependent Variable: PV 
 
 Pada tabel 4.14 nilai Adjusted R Square (R2) sebesar 0,721 atau 72,1% 
artinya variasi variabel Produt, Price, Place, dan Promotion  mampu  
menjelaskan sebesar 72,1% variasi variabel Perceived Value dan 27,9% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian 
ini. 
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Tabel 4.14 
Hasil uji R2 Persamaan 2 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .833
a
 .694 .677 1.11378 
a. Predictors: (Constant), PV, Place, Price, Product, 
Promotion 
b. Dependent Variable: LP 
 Sumber : Data diolah (2018) 
 Pada tabel 4.15 nilai Adjusted R Square (R2) sebesar 0,677 atau 67,7% 
artinya variasi variabel Product, Price, Place, Promotion, dan Perceived Value 
mampu menjelaskan sebesar 67,7% variasi variabel Loyalitas Pelanggan dan 
32,3% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 
penelitian ini. 
 
 
2. Uji F  
 Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen atau variabel bebas yang dimaksudkan dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama – sama atau simultan  terhadap variabel dependen 
atau terikat, apabila variabel independen berpengaruh secara simultan berarti 
model sudah layak. Uji statistik F dapat dilakukan dengan membandingkan 
nilai signifikasi F dan dibandingkan dengan probabilitas dengan alpa (α = 0,05 
%). Hasil uji statistik F dilakukan dengan analisis regresi pada software SPSS 
20.0 for windows dengan ditunjukan pada tabel 4.15 berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji statistik F Persamaan 1 
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ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 178.370 4 44.592 64.834 .000b 
Residual 65.340 95 .688   
Total 243.710 99    
a. Dependent Variable: PV 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Place, Price, Product 
Sumber : Data diolah (2018) 
 
Dari uji anova atau F test didapat nilai F hitung 64.834 dengan 
probabilitas 0,000. Karena probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 maka model 
regresi tersebut dapat digunakan untuk mempredisksi Perceived Value  atau 
secara bersama – sama Product, Price, Place, dan Promotion  secara bersama – 
sama  mempengaruhi  Perceived Value. 
 
 
 
 
Tabel 4.16 
Hasil Uji statistik F Persamaan 2 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 264.142 5 52.828 42.586 .000
b
 
Residual 116.608 94 1.241   
Total 380.750 99    
a. Dependent Variable: LP 
b. Predictors: (Constant), PV, Place, Price, Product, Promotion 
Sumber : Data diolah (2018) 
 
Dari uji anova atau F test didapat nilai F hitung 42.586 dengan 
probabilitas 0,000. Karena probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 maka model 
regresi tersebut dapat digunakan untuk mempredisksi Loyalitas Pelanggan  
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atau secara bersama – sama Product, Price, Place, Promotion,  dan Perceived 
Value secara bersama – sama mempengaruhi Loyalitas Pelanggan . 
 
 
3. Analisis Jalur ( Path Analysis)  
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. 
Analisis jalur digunakan untuk perluasan dari analisis regresi linier berganda, atau 
analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan 
kausalitas antar variabel (model causal)yang telah ditetapkan berdasarkan teori. 
 
 
 
 
 
Analisi Jalur I 
Tabel 4.17 
Analisis Jalur I 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.374 .767  1.790 .077   
Product .346 .082 .344 4.219 .000 .425 2.353 
Price .301 .087 .273 3.444 .001 .448 2.232 
Place .037 .070 .036 .526 .600 .590 1.696 
Promotion .341 .096 .316 3.567 .001 .359 2.784 
a. Dependent Variable: PV 
Sumber : Data diolah (2018) 
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CPV = α + p2 PRODUCT + p4 PRICE + p7 PLACE + p9 PROMOTION 
+ e  
CPV = 1,374 + 0,346 + 0,301 + 0,037 + 0, 341  + e 
Berdasarkan hasil output SPSS diatas analisis model (1) :  
1.   Nilai unstandardized beta product terhadap customer  perceived value (cpv) 
sebesar 0,346 dan signifikan  pada 0,000  yang berarti product mempengaruhi 
customer  perceived value (cpv), merupakan nilai path atau jalur p2.  
2.  Nilai unstandardized price terhadap customer  perceived value (cpv) sebesar 
0,301  dan signifikan pada 0,001 yang berarti price mempengaruhi customer  
perceived value (cpv), merupakan nilai path atau jalur p4.  
3. Nilai unstandardized place terhadap customer  perceived value (cpv) sebesar 
0,037 dan tidak signifikan pada 0,600 yang berarti place mempengaruhi 
customer  perceived value (cpv), merupakan nilai path atau jalur p7. 
4.  Nilai unstandardized promotion terhadap customer  perceived value (cpv) 
sebesar 0,341  dan  signifikan pada 0,001 yang berarti promotion 
mempengaruhi customer  perceived value (cpv), merupakan nilai path atau 
jalur P9. 
 
Analisis Jalur II 
Tabel 4.18 
Analisis Jalur II 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.509 1.048  2.394 .019 
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Product .190 .120 .151 1.584 .117 
Price -.008 .124 -.006 -.066 .947 
Place .023 .094 .018 .241 .810 
Promotion .387 .137 .287 2.829 .006 
PV .568 .138 .455 4.125 .000 
a. Dependent Variable: LP 
Sumber : Data diolah (2018) 
 
LOYALITAS = α + p1 PRODUCT + p3 PRICE + p6 PLACE + p8 
PROMOTION + p5 CPV + e 
LOYALITAS  = 2.509 + 0,190 + 0,008 + 0,023 + 0,387 + 0,568 + e  
Berdasarkan hasil output SPSS diatas analisis model (2) :  
1.   Nilai unstandardized beta product terhadap loyalitas sebesar 0,190 dan tidak 
signifikan pada 0,117 yang berarti product tidak mempengaruhi cpv, 
merupakan nilai path atau jalur p1.  
2.  Nilai unstandardized price terhadap loyalitas sebesar -0,008 dan tidak 
signifikan pada 0,947 yang berarti price tidak mempengaruhi loyalitas, 
merupakan nilai path atau jalur p3.  
3. Nilai unstandardized place terhadap loyalitas sebesar 0,023 dan tidak 
signifikan pada 0,810 yang berarti place tidak mempengaruhi loyalitas, 
merupakan nilai path atau jalur p6. 
4.  Nilai unstandardized promotion terhadap loyalitas sebesar 0,387 dan  
signifikan pada 0,006 yang berarti promotion mempengaruhi loyalitas, 
merupakan nilai path atau jalur p8. 
5.  Nilai unstandardized cpv terhadap loyalitas sebesar 0,568 dan signifikan pada 
0,000 yang berarti cpv mempengaruhi loyalitas. 
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4. Uji Signifikasi Parameter Individual ( Uji t)  
Uji Statistik digunakan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan 
variasi variabel dependen. Berdasarkan analisis diperoleh hasil analisis 
sebagai berikut: 
Tabel 4.19 
Hasil uji t Persamaan 1  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.374 .767  1.790 .077 
Product .346 .082 .344 4.219 .000 
Price .301 .087 .273 3.444 .001 
Place .037 .070 .036 .526 .600 
Promotion .341 .096 .316 3.567 .001 
a. Dependent Variable: PV 
Sumber : Data diolah (2018) 
 
Dari data diatas, maka dapat diperoleh hasil analisis sebagai berikut 
ini:   
1.  Pengaruh variabel Product  
Berdasarkan  tabel 4.17,  diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1a diterima, yang 
artinya bahwa variabel Product berpengaruh terhadap nilai Perceived Value. 
2.  Pengaruh variabel Price  
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Berdasarkan  tabel 4.17, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,001 
< 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H2a diterima, yang artinya 
bahwa variabel Price berpengaruh terhadap Perceived Value. 
3.  Pengaruh variabel Place  
Berdasarkan  tabel 4.22, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,600 
>0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3a ditolak, yang artinya 
bahwa variabel Place tidak berpengaruh terhadap Perceived Value. 
4.  Pengaruh variabel Promotion  
Berdasarkan  tabel 4.17, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 
0,001<0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4a diterima, yang 
artinya bahwa variabel Promotion berpengaruh terhadap Perceived Value. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.20 
Hasil uji t Persamaan 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.509 1.048  2.394 .019 
Product .190 .120 .151 1.584 .117 
Price -.008 .124 -.006 -.066 .947 
Place .023 .094 .018 .241 .810 
Promotion .387 .137 .287 2.829 .006 
PV .568 .138 .455 4.125 .000 
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a. Dependent Variable: LP 
Sumber : Sumber : Data diolah (2018) 
Dari data diatas, maka dapat diperoleh hasil analisis sebagai berikut 
ini:   
1.  Pengaruh variabel Product  
Berdasarkan  tabel 4.18,  diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 
0,117 > 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1b ditolak, yang 
artinya bahwa variabel Product tidak berpengaruh terhadap nilai Loyalitas 
Pelanggan.  
2.  Pengaruh variabel Price  
Berdasarkan  tabel 4.18, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 
0,947>0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H2b ditolak, yang 
artinya bahwa variabel Price tidak berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pelanggan.  
3.  Pengaruh variabel Place  
Berdasarkan  tabel 4.23, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,828 
>0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3b ditolak, yang artinya 
bahwa variabel Place tidak berpengaruh terhadapLoyalitas Pelanggan. 
4.  Pengaruh variabel Promotion  
Berdasarkan  tabel 4.18, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 
0,006<0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4b diterima, yang 
artinya bahwa variabel Promotion berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pelanggan. 
5.  Pengaruh variabel Perceived Value 
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Berdasarkan  tabel 4.23, diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 
<0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 diterima, yang artinya 
bahwa variabel Perceived Value berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. 
 
 
4.5.4 Uji Sobel Test 
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. 
Analisis jalur digunakan untuk perluasan dari analisis regresi linier berganda, atau 
analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan 
kausalitas antar variabel (model causal) yang telah ditetapkan berdasarkan teori.  
1. Persamaan I, Hubungan Mediasi Antara Product terhadap Loyalitas Pelanggan 
melalui Perceived Value 
 
 
 
e1 dari persamaan 1 
e1  √    
  ; e1  √          = 0,609 
 
e2  √   
  ; e1  √          = 0,689 
Pengaruh tidak langsung (p2 x p5)  =0,346 x 0,568 = 0,197 
Total Pengaruh p1 + (p2 x p5) = 0,190 + (0,346 x 0,568) = 0,387 
Hitung Z-value: 
         
  
√                  
 
Product 
Customer 
Perceived Value 
Loyalitas Pelanggan 
p5=0,56
8 
p1=0,19
0 
p2=0,34
6 
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√                                      
 
 = 2,946 
Z value = t thitung maka 
Koefisien mediasi (p2 x p5) yaitu (             ) sebesar 0,197, 
karena nilai t hitung = 2,946 lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikan 
0,05 yaitu sebesar 1,66 maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh  mediasi. 
Jadi variabel Customer Perceived Value  dapat menjadi variabel mediasi 
antara product terhadap loyalitas pelanggan 
 
 
 
 
 
2. Persamaan II, Hubungan Mediasi Antara Price terhadap Loyalitas Pelanggan 
melalui Perceived Value 
 
 
 
 
 
 
 
 
e1 dari persamaan 1 
Price 
Customer 
Perceived Value 
Loyalitas Pelanggan 
p5=0,56
8 
p4= -
0,008 
p4=0,30
1 
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e1  √    
  ; e1  √          = 0,609 
 
e2  √   
  ; e1  √          = 0,689 
Pengaruh tidak langsung (p4 x p5)  =0,301 x 0,568 = 0,171 
Total Pengaruh p3 + (p4 x p5) = -0,008 + (0,301 x 0,568) = 0,163 
Hitung Z-value: 
         
  
√                  
 
         
             
√                                      
 
 = 2,648 
 
 
 
 
Z value = t hitung maka 
Koefisien mediasi (p4 x p5) yaitu (0,301 x 0,568) sebesar 0,171, 
karena nilai t hitung = 2,648  lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikan 
0,05 yaitu sebesar 1,66, maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh mediasi. 
Jadi variabel Customer Perceived Value dapat menjadi variabel mediasi antara 
price terhadap loyalitas pelanggan. 
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3. Persamaan III, Hubungan Mediasi Antara Place terhadap Loyalitas Pelanggan 
melalui Customer Perceived Value 
 
 
 
 
 
e1 dari persamaan 1 
e1  √    
  ; e1  √          = 0,609 
 
e2  √   
  ; e1  √          = 0,689 
Pengaruh langsung (p6)  = 0,023 
Pengaruh tidak langsung (p7 x p5)  = 0,037 x 0,568 = 0,021 
Total Pengaruh p6 + (p7 x p5) = 0,023+ (0,037 x 0,568) = 0,044 
Hitung Z-value: 
         
  
√                  
 
         
              
√                                      
 
 = 0,524 
Z value = t hitung maka 
Koefisien mediasi (p7 x p5) yaitu (0,037 x 0,568) sebesar 0,021, 
karena nilai t hitung =   2,689  lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
Place 
Customer 
Perceived Value 
Loyalitas Pelanggan 
p5=0,56
8 
p6=0,02
3 
p7=0,03
7 
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signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,66, maka dapat disimpulkan ada pengaruh 
mediasi. Jadi variabel Customer Perceived Value tidak dapat menjadi variabel 
mediasi antara promotion terhadap loyalitas pelanggan. 
 
4. Persamaan IV, Hubungan Mediasi Antara Promotion terhadap Loyalitas 
Pelanggan melalui Customer Perceived Value 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
e1 dari persamaan 1 
e1  √    
  ; e1  √          = 0,609 
 
e2  √   
  ; e1  √          = 0,689 
Pengaruh langsung (p8)  = 0,387 
Pengaruh tidak langsung (p9 x p5)  = 0,341 x 0,568 = 0,193 
Total Pengaruh p8 + (p9 x p5) = 0,387+ (0,341 x 0,568) = 0,570 
Hitung Z-value: 
Promotion 
Customer 
Perceived Value 
Loyalitas Pelanggan 
p5=0,56
8 
p8=0,38
7 
p9=0,34
1 
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√                  
 
         
              
√                                      
 
 = 2,689 
Z value = t hitung maka 
Koefisien mediasi (p9 x p5) yaitu (0,341 x 0,568) sebesar 0,193, 
karena nilai t hitung =   2,689  lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,66, maka dapat disimpulkan  ada pengaruh 
mediasi. Jadi variabel Customer Perceived Value dapat menjadi variabel 
mediasi antara promotion terhadap loyalitas pelanggan. 
 
4.4.   Pembahasan Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Marketing Mix Terhadap 
Loyalitas Pelanggan dengan Perceived Value sebagai Variabel Intervening Pada 
Produk Herbal PT. HPA Indonesia ” diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Pengaruh Product terhadap Perceived Value   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel product terhadap 
perceived value diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,346  dan signifikan 
pada 0,000. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa product berpengaruh 
positif terhadap perceived value diterima. Pada kuisioner penelitian terdapat 
beberapa pertanyaan bahwa  kualitas product yang tidak kalah dengan produk 
merek lain, dan  banyaknya varian kemasan dapat mempengaruhi nilai yang 
dirasakan konsumen terhadap produk tersebut, serta  produk yang baik dan aman 
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untuk dikonsumsi akan berdampak pada peningkatan Perceived Value atau nilai 
yang dirasakan konsumen pada saat menggunakan produk herbal sehingga 
perceived value dapat memediasi product terhadap loyalitas palanggan.  Hasil 
penelitian tersebut juga di sejalan dengan penelitian, (Nanle, Dele, and Sydney 
2015) yang menyatakan ada pengaruh Product  terhadap Perceived Value. 
2. Pengaruh Price terhadap Perceived Value   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa price terhadap perceived value 
diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,301 dan signifikan pada 0,001. Hal ini 
berarti hipotesis yang menyatakan bahwa price berpengaruh positif terhadap 
perceived value diterima. Pada kuisioner bahwa harga yang ditawarkan produk 
herbal ini sebanding dengan manfaat yang didapat dari produk, harga produk ini 
masih dapat dijangkau oleh masyarakat menengah kebawah, serta memiliki 
perbandingan harga yang tidak jauh berbeda dengan produk herbal merek lain hal 
ini akan berdampak pada nilai yang dirasakan konsumen ssetelah menggunakan 
atau mengkonsumsi produk tersebut. Diketahui bahwa hasil penelitian tersebut 
juga di sejalan dengan penelitian, (Nanle, Dele, and Sydney 2015) yang 
menyatakan ada pengaruh Price  terhadap Perceived Value. 
 
 
3. Pengaruh Place terhadap Perceived Value   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel place  terhadap 
perceived value diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,037 dan tidak 
signifikan pada 0,600. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa place 
tidak berpengaruh terhadap perceived value. Nilai yang dirasakan atau perceived 
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value  konsumen terhadap pemilihan tempat penjualan, kenyamanan, dan jarak 
antara lokasi toko dengan rumah konsumen tidak berpengaruh, hal ini bisa terjadi 
mungkin saat melakukan pembelian produk bisa melalui online tanpa harus pergi 
ke toko. 
 
 
 
4. Pengaruh Promotion terhadap Perceived Value   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel promotion terhadap 
perceived value diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,262 dan signifikan pada 
0,013. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa promotion berpengaruh 
positif terhadap perceived value diterima. Pada kuisioner bahwa media promosi 
yang digunakan sudah baik, adapun  faktor – faktor yang mungkin dapat 
dilakukan untuk mempromosikan produk herbal  media social seperti Facebook, 
Instragam dan media lainnya. Promosi yang dilakukan selain dengan media social 
informasi yang didapat mengenai produk bisa melalui brosur dan agen atau bisa 
dari pengaruh teman, keluarga dan pengaruh lingkungan hal ini  akan berdampak 
pada peningkatan Perceived Value atau nilai yang dirasakan konsumen pada saat 
menggunakan produk herbal. Sehingga diketahui bahwa variabel percived value 
dapat memediasi variabel promotion. Hasil penelitian tersebut juga di sejalan 
dengan penelitian, (Nanle, Dele, and Sydney 2015) yang menyatakan ada 
pengaruh Promotion  terhadap Perceived Value. 
 
 
5. Pengaruh Product terhadap Loyalitas Pelanggan   
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel product terhadap 
loyalitas pelanggan diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,190 dan tidak 
signifikan pada 0,117. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa product 
tidak berpengaruh secara langsung  terhadap loyalitas pelanggan ditolak. 
Pengaruh langsung variabel produk terhadap loyalitas adalah 0,117 sementara 
pengaruh produk terhadap loyalitas bila melalui variabel perceived value adalah 
0,000. Kualitas produk memang sangat penting untuk suatu perusahaan termasuk 
produk herbal,  walaupun demikian kualitas produk yang baik belum menjamin 
terciptanya loyalitas pelanggan. Banyak faktor yang menyebabkan pengaruh yang 
lemah dari kualitas produk, karena ada faktor lain diluar kualitas produk yang 
memberikan pengaruh yang lebih kuat dalam menciptakan loyalitas dibanding 
dengan faktor kualitas produk. Product tidak dapat langsung mempengaruh 
loyalitas mungkin harus melalui kepuasan atau variabel lain dahulu. Pada 
penelitian  ini hanya meneliti pada responden yang sudah bergabung dan menjadi 
member produk tersebut. Konsumen yang menjadi member belum tentu loyal 
melalui kualitas produk karena bisa saja para member masih menjual lagi produk 
tersebut pada konsumen lain. Hasil penelitian tersebut tidak  relevan dengan 
penelitian, (Nanle, Dele, and Sydney 2015) yang menyatakan ada pengaruh 
Product  terhadap loyalitas pelanggan. 
 
6. Pengaruh Price terhadap Loyalitas Pelanggan   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel price terhadap loyalitas 
pelanggan diperoleh nilai koefisien regresi sebesar -0,008 dan tidak signifikan 
pada 0,947. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa price tidak 
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berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ditolak. Hasil penelitian ini mendukung 
hasil temuan Satrio (2014). Harga yang tidak kompetitif menjadi menjadi 
pertimbangan konsumen untuk loyal terhadap produk herbal. Harga yang 
kompetitif bukan berarti harga yang lebih rendah atau harga yang lebih tinggi 
dibandingkan dengan pesaing,  melainkan penetapan harga yang sesuai dengan 
spesifikasi dari produk yang dipasarkan. Pada umumnya pelanggan membeli 
dipengaruhi pada  kekuatan-kekuatan social dan psikologis sekitar mereka. Selain 
itu pada penelitian  ini responden yang diteliti adalah member, karena harga 
member berbeda dengan harga konsumen biasa, harga bagi membership lebih 
murah. Hal ini yang kemudian menjadikan sebagai keuntungan bagi membership 
karena produk tersebut bisa dijual lagi pada konsumen biasa sesuai harga yang 
sudah ada dikatalog.   Hasil penelitian tersebut juga tidak sama dengan penelitian, 
(Nanle, Dele, and Sydney 2015) dan Lumintang (2013) yang menyatakan ada 
pengaruh Price  terhadap loyalitas pelanggan. 
 
 
 
7. Pengaruh Place terhadap Loyalitas Pelanggan   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel place terhadap perceived 
value diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,023 dan tidak signifikan pada 
0,792. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa place tidak berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan ditolak. Semakin dekat jarak lokasi rumah dengan 
toko serta  tempat yang strategis dan nyaman  yang digunakan tidak berpengaruh 
langsung terhadap loyalitas pelanggan. Sekarang ini konsumen sudah dimudahkan 
dengan kemajuan teknologi, kita bisa melakukan pembelian melalui online 
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dengan sistem pembayaran transfer kemudian produk tersebut akan dikirm tanpa 
harus pergi ke toko.  Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian (Nanle, 
Dele, and Sydney 2015) yang menyatakan bahwa ada pengaruh Place terhadap 
loyalitas pelanggan. Namun hasil penelitian ini mendukung pada penelitian (Bella 
and Hening 2017) yang menyatakan bahwa Variabel lokasi (LKS) tidak 
berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan (LP). Hasil ini menunjukkan 
bahwa faktor yang membuat pelanggan loyal bukan lokasi strategis mungkin ada 
faktor lain diluar pemilihan lokasi yang memberikan pengaruh yang lebih kuat 
dalam menciptakan loyalitas dibanding dengan faktor pemilihan  lokasi strategis. 
 
 
8. Pengaruh Promotion terhadap Loyalitas Pelanggan   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel promotion terhadap 
loyalitas pelanggan diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,387 dan signifikan 
pada 0,006. Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa promotion 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan diterima. Untuk menarik 
pelanggan beralih ke produk herbal banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi 
promosi terhadap loyalitas seperti media social atau pengaruh dari orang-orang 
sekitar yang sudah menggunkan produk tersebut. Semakin berkembangnya 
teknologi semakin mempermudah kita untuk melalukan promosi, salah satunya  
menggunakan social media sebagai alat untuk mempromosikan produk seperti 
Facebook, Instagram, WhatsApp dan aplikasi lainnya bahkan kita bisa melakukan 
transaski pemesanan online, kita bisa mengetahui informasi, manfaat serta harga 
produk melalui website yang sudah tersedia. Semakin  tinggi promosi yang 
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dilakukan akan semakin mudah menarik minat pelanggan untuk beralih ke produk 
herbal hal ini akan berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan. Sistem 
membership memberikan tawaran harga yang lebih murah dibanding dengan 
harga konsumen biasa, bagi member juga masih mendapatkan poin pada setiap 
pembelian produk. Hal ini yang dapat mejadikan variabel promosi berpengaruh 
terhadap loyalitas. Hasil penelitian tersebut juga di sejalan dengan penelitian, 
(Lumintang : 2013) yang menyatakan ada pengaruh promotion terhadap loyalitas 
pelanggan. 
 
 
9. Pengaruh Perceived Value  terhadap Loyalitas Pelanggan   
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel perceived value terhadap 
loyalitas pelanggan diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,568 dan signifikan 
pada 0,000.  Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa perceived value 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan diterima. Pada kuisioner disebutkan 
bahwa Perceived value, dapat dilihat dari apa yang pendapat konsumen  tentang 
produk tersebut, produk mempunyai nilai yang sepadan dengan uang yang 
dikeluarkan untuk membelinya, mengenai produk yang di beli sudah layak untuk 
dikonsumsi atau belum, serta apakah produk tersebut memberikan harga yang 
terjangkau dan dapat diterima pada masyarakat pada kalangan bawah. Hal ini 
akan berdampak pada nilai yang dirasakan konsumen saat mengkonsumsi atau 
menggunakan produk herbal sehingga meningkatkan pengaruh langsung terhadap 
loyalitas pelanggan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dikemukan oleh Rahab, 
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Handayani, dan Nawrini (2015) yang menyatakan bahwa customer perceived 
value berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.  
 
 
10. Pengaruh Perceived Value  memediasi hubungan antara Product dengan 
Loyalitas Pelanggan 
Dapat dilihat dari hasil persamaan analisis yang didapatkan dari uji 
signifikan, pengaruh variabel Product terhadap variabel PV dengan nilai koefisien 
0,346 dan signifikan 0,000. Pengaruh variabel PV terhadap variabel Loyalitas 
besarnya nilai koefisien 0,0568 dan signifikan 0,000. Pengaruh langsung variabel 
product dengan mengontrol variabel mediator PV dengan nilai koefisien sebesar 
0,301 dan signifikan pada 0,001. Total pengaruh atau korelasi variabel product 
terhadap variabel PV dengan nilai koefisien 0,387. Pengaruh tidak langsung 
product terhadap loyalitas melalui PV, dalam hal ini besarnya pengaruh tidak 
langsung adalah 0,197 yang merupakan hasil perkalian koefisien antara (p2 x p5). 
Nilai koefisien mediasi 0,197.  
Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien (p2 x p5) 
yaitu (0,346 x 0,0568) sebesar 0,197 signifikan atau tidak, dapat diuji dengan 
Sobel test, dengan menghitung standar error dari koefisien inderect effect (Sab). 
Oleh karena nilai t hitung sebesar 2,946 lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,66, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 0,197 signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa ada pengaruh variabel Produk terhadap Loyalitas Pelanggan 
setelah melalui Perceived value sebagai variabel intervening.  
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11. Pengaruh Perceived Value  memediasi hubungan antara Price dengan 
Loyalitas Pelanggan 
Dapat dilihat dari hasil persamaan analisis jalur  yang didapatkan dari uji 
signifikan, pengaruh variabel Price terhadap variabel PV dengan nilai koefisien 
0,301 dan signifikan 0,001. Pengaruh variabel PV terhadap variabel Loyalitas 
besarnya nilai koefisien 0,568 dan signifikan 0,000. Pengaruh langsung variabel 
Price dengan mengontrol variabel mediator PV dengan nilai koefisien sebesar -
0,008 dan tidak signifikan pada 0,947. Total pengaruh atau korelasi variabel Price  
terhadap variabel PV dengan nilai koefisien 0,163. Pengaruh tidak langsung Price 
terhadap Loyalitas melalui PV, dalam hal ini besarnya pengaruh tidak langsung 
adalah 0,171 yang merupakan hasil perkalian koefisien antara (p4 x p5). Nilai 
koefisien mediasi 0,171.  
Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien (p4 x p5) 
yaitu (0,301 x 0,0568) sebesar 0,0171 signifikan atau tidak, dapat diuji dengan 
Sobel test, dengan menghitung standar error dari koefisien inderect effect (Sab). 
Oleh karena nilai t hitung sebesar 2,648 lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,66, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 0,171  signifikan yang berarti  ada pengaruh mediasi. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh variabel price terhadap loyalitas 
pelanggan setelah melalui perceived value sebagai variabel intervening. 
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12. Pengaruh Perceived Value  memediasi hubungan antara Promotion 
dengan Loyalitas Pelanggan 
Dapat dilihat dari hasil persmaan analisis jalur yang didapatkan dari uji 
signifikan, pengaruh variabel Promotion terhadap variabel PV dengan nilai 
koefisien 0,341 dan signifikan 0,001. Pengaruh variabel PV terhadap variabel 
Loyalitas besarnya nilai koefisien 0,0568 dan signifikan 0,000. Pengaruh langsung 
variabel Promotion dengan mengontrol variabel mediator PV dengan nilai 
koefisien sebesar 0,387 dan signifikan pada 0,006. Total pengaruh atau korelasi 
variabel Promotion terhadap variabel PV dengan nilai koefisien 0,570. Pengaruh 
tidak langsung Promotion terhadap Loyalitas melalui PV, dalam hal ini besarnya 
pengaruh tidak langsung adalah 0,193 yang merupakan hasil perkalian koefisien 
antara (p9 x p5). Nilai koefisien mediasi 0,193 ternyata signifikan.  
Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien (p9 x p5) 
yaitu (0,341 x 0,568) sebesar 0,193  signifikan atau tidak, dapat diuji dengan 
Sobel test, dengan menghitung standar error dari koefisien inderect effect (Sab). 
Oleh karena nilai t hitung sebesar 2,689 lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,66, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 0,193  signifikan yang berarti  ada pengaruh mediasi. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh variabel promotion  terhadap loyalitas 
pelanggan setelah melalui perceived value sebagai variabel intervening. 
 
 
 
 
1 
BAB V 
PENUTUP 
 
1.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab 
sebelumya, maka dari penelitian ini dapat diambil kesimpulan dimana hal ini 
merupakan jawaban dari rumusan masalah yang disebutkan pada bab 1 yaitu 
sebagai berikut :  
1.  Hipotesis (H1a) menyatakan Product terdapat pengaruh terhadap Perceived 
Value. Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1a diterima, yang artinya bahwa 
variabel Product berpengaruh terhadap nilai Perceived Value. 
2.  Hipotesis (H2a) menyatakan  Price terdapat pengaruh terhadap Perceiveed 
Value. Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,001< 0,05. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis H2a diterima, yang artinya bahwa 
variabel Price berpengaruh terhadap Perceived Value. 
3.  Hipotesis (H3a) menyatakan Place tidak ada pengaruh terhadap Perceived 
Value. Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,600 >0,05. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3a ditolak, yang artinya bahwa variabel 
Place tidak berpengaruh terhadapPerceived Value. 
4.  Hipotesis (H4a) menyatakan Promotion terdapat pengaruh terhadap Perceived 
Value. Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,001<0,05. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4a diterima, yang artinya bahwa 
variabel Promotion berpengaruh terhadap Perceived Value. 
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5. Hipotesis (H1b) menyatakan Product tidak terdapat pengaruh terhadap 
Loyalitas.  Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,117 > 0,05. Hal 
ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1b ditolak, yang artinya bahwa 
variabel Product tidak berpengaruh terhadap nilai Loyalitas Pelanggan.  
6.  Hipotesis (H2b) menyatakan Price tidak terdapat pengaruh terhadap loyalitas. 
Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,947>0,05. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis H2b ditolak, yang artinya bahwa variabel Price 
tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.  
7.  Hipotesis (H3b) menyatakan Place tidak terdapat pengaruh terhadap Loyalitas. 
Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,828 >0,05. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis H3b ditolak, yang artinya bahwa variabel Place 
tidak berpengaruh terhadapLoyalitas Pelanggan. 
8.  Hipotesis (H4b) menyatakan Promotion terdapat pengaruh terhadap Loyalitas. 
Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,006<0,05. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis H4b diterima, yang artinya bahwa variabel 
Promotion berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. 
9.  Hipotesis (H3) menyatakan Perceived Value terdapat pengaruh terhadap 
Loyalitas. Diperoleh hasil bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 <0,05. Hal 
ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 diterima, yang artinya bahwa 
variabel Perceived Value berpengaruh terhadap Loyalitas. 
 
 
5.2  Keterbatasan Penelitian  
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain:  
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1.  Penelitian ini hanya terbatas pada Cabang yang ada di daerah Boyolali dan 
sekitarnya dan hanya menggunakan 100 orang sebagai responden dalam 
pengolahan data sehingga belum maksimal.  
2.  Kemungkinan pertanyaan dalam kuisioner masih dijawab respoden belum 
semaksimal mungkin karena keterbatasan waku dan pemahaman yang masih 
kurang dalam memahami pertanyaan kuisioner.  
 
 
 
5.3 Saran – Saran  
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian 
ini, maka ada beberapa saran sebagai beikut:  
1. Bagi Perusahaan 
Dari hasil penelitian ini diketahui bahwa konsumen produk herbal 
berpendapat jika promotion dan perceived value atau nilai yang dirasakan 
memiliki pengaruh terhadap loyalitas. Artinya bahwa konsumen tertarik untuk 
menjadi member melalui promosi yang dilakukan perusahaan. Pada penelitian 
ini variabel product, price, place tidak berpengaruh langsung terhadap 
loyalitas.  Hal ini perlu diperhatikan oleh  perusahaan, mempertahankan dan 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk tersebut dalam jangka 
waktu yamg lama.   
2. Bagi penelitian yang akan datang diharapkan untuk menambah atau 
mengganti variabel lain sehingga  menghasilkan data yang baru dan lebih baik  
serta diharapkan memperluas penelitian baik dari segi wilayah dan sampel, 
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karena mungkin masih terdapat banyak faktor yang mendukung dan banyak 
teori – teori lain yang dapat digunakan.  
Untuk penelitian yang akan datang diharapkan untuk menambahkan atau 
mengganti variabel lain sehingga dapat meenghasilkan data yang baru dan 
lebih baik.  
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JADWAL PENELITIAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No 
Bulan April Mei Juni Juli Agustus September Oktober 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
 X X X                         
2 Konsultasi  X X X     X    X            X X   
3 Revisi Proposal   X X                         
4 
Pendaftaran Ujian 
Seminar Proposal 
    X                        
5 
Ujian Seminar 
Proposal Sekripsi 
      X                      
6 
Revisi Pasca Ujian 
Seminar Proposal 
                            
7 Pengumpulan Data         X X X X                 
8 Analisis Data                 X X X X         
9 
Penulisan Akhir 
Naskah Sekripsi 
                        X X   
10 
Pendaftaran Ujian 
Munaqosah 
                            
11 Munaqosah                             
12 Revisi Sekripsi                             
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LAMPIRAN 2 
KUESIONER PENELITIAN 
Perihal  : Permohonan Pengisian Kuesioner 
Lampiran : 1 berkas 
 
Kepada Yth. 
Bapak/Ibu/Saudara/i 
Ditempat 
 Bapak/Ibu/Saudara/i dalam rangka menyelesaikan karya ilmiah (skripsi) 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
(IAIN), maka saya :  
Nama  : Hestu Kurnia Safitri 
NIM  : 145111115 
Judul  : Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Dengan Perceived Value Sebagai Variabel Intervening Pada 
Produk Herbal PT. Herba Penawar Alwahida Indonesia. 
 Untuk membantu kelancaran dalam penelitian ini, saya mohon dengan 
hormat kesediaan saudara/i untuk mengisi kuesioner ini. Peran serta saudara/i 
akan sangat bermanfaat bagi keberhasilan yang dilaksanakan. 
 Atas ketersediaan saudara/i untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan pada 
kesioner ini saya ucapkan terimakasih. 
Hormat saya 
Peneliti 
 
Hestu Kurnia Safitri 
14.51.11.115 
 
A. Identitas Responden 
Isilah pernyataan dibawah ini dengan memberi tanda centang (). 
1. Nama   :___________________________________________  
2. Jenis Kelamin :  Laki-Laki    Perempuan 
3. Umur 
 18 – 25 tahun    36 – 45 tahun 
 26 – 35 tahun   > 45 tahun 
4. Pekerjaan 
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 Pelajar / Mahasiswa   PNS 
 Swasta / Wiraswasta  Lainnya 
5. Penghasilan tiap bulan : 
 > Rp. 500 ribu - Rp. 1 jt  > Rp. 3 jt – Rp. 5 jt 
 > Rp. 1 jt – Rp. 3 jt   > Rp. 5 jt 
6. Status Konsumen  
 Member   Non Member  
7.  Lama menggunakan produk herbal HPAI :  1-3 tahun  >3 tahun 
 
B. Petunjuk Pengisian Kuisoner  
Berilah respon terhadap pernyataan dalam tabel dengan memberikan tanda 
() pada kolom yang sesuai dengan persepsi Saudara/i mengenai pernyataan 
tersebut. Skala respon adalah sebagai berikut: 
STS : Sangat Tidak Setuju, 
TS : Tidak Setuju, 
KS : Kurang Setuju 
S : Setuju, 
SS : Sangat Setuju 
1. Produk  
No Pernyataan Respon 
STS TS KS S SS 
1. Saya merasa bahwa produk herbal 
HPAI mempunyai kualitas produk 
yang tidak kalah dengan produk 
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lain 
2. Produk herbal HPAI yang saya 
konsumsi mempunyai banyak 
varian kemasan 
     
3. Saya merasa bahwa produk herbal 
HPAI aman untuk dikonsumsi 
dalam waktu jangka panjang 
     
 
2. Harga 
No Pernyataan Respon 
STS TS KS S SS 
4. Saya merasa bahwa harga produk 
herbal HPAI sebanding dengan 
manfaat yang didapat dari produk 
     
5. Saya merasa bahwa produk herbal 
HPAI memiliki harga perbandingan 
yang tidak jauh berbeda dengan 
produk herbal merek lain 
     
 
3. Tempat 
No Pernyataan Respon 
STS TS KS S SS 
6. Jarak lokasi saya tempuh untuk 
membeli produk herbal HPAI 
diwilayah Boyolali dekat dengan 
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tempat tinggal saya 
7. Saya merasa bahwa tempat 
penjualan produk herbal HPAI 
diwilayah Boyolali lokasinya 
strategis dan nyaman 
     
 
4. Promosi  
No Pernyataan Respon 
STS TS KS S SS 
8. Saya merasa bahwa media promosi 
yang digunakan produk herbal 
HPAI sudah baik 
     
9. Saya mendapatkan informasi 
mengenai produk herbal HPAI 
melalui brodur dan agen 
     
10. Produk herbal HPAI sudah 
menggunakan iklan di berbagai 
media social, website, media cetak 
     
 
5. Perceived Value  
No Pernyataan Respon 
STS TS KS S SS 
11. Menurut saya produk herbal HPAI 
mempunyai nilai yang sepadan 
dengan uang yang saya keluarkan 
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untuk membeli produk 
12. Menurut saya produk herbal HPAI 
yang saya beli sudah layak untuk 
dikonsumsi 
     
13. Menurut saya produk herbal HPAI 
memberikan harga terjangkau dapat 
diterima  
     
 
 
 
6. Loyalitas Pelanggan 
No Pernyataan Respon 
STS TS KS S SS 
14. Saya berniat untuk melakukan 
pembelian ulang  produk herbal 
HPAI  
     
15. Saya akan membeli produk herbal 
HPAI dengan jenis yang berbeda 
tidak hanya satu produk saja 
     
16. Saya akan merekomendasikan 
kepada orang lain mengenai produk 
herbal HPAI  
     
17.  Saya akan tetap loyal pada produk 
herbal HPAI meskipun terdapat 
produk herbal sejenis merek 
lainnya 
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LAMPIRAN 3 
TABULASI DATA 
No Jenkel Usia Pekerjaan Penghasilan Status Lama 
1 P 18-15 th Lainnya 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
2 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 3 - 5 jt Member > 3 th 
3 P 36-45 th PNS 3 - 5 jt Member > 3 th 
4 P 26-35 th Lainnya 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
5 P 26-35 th Lainnya 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
6 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
7 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
8 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
9 P 18-25 th Lainnya 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
10 L 36-45 th PNS 3 - 5 jt Member > 3 th 
11 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 3 - 5 jt Member 1 - 3 th 
12 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
13 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
14 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
15 L 18-25 th Swasta/Wiraswasta 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
16 L 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
17 L 36-45 th Lainnya 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
18 P 36-45 th Lainnya 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
19 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta > 5 jt Member > 3 th 
20 L 18-25 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
21 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
22 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
23 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
24 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta > 5 jt Member > 3 th 
25 L 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
26 P 18-25 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
27 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
28 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
29 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
30 P > 45 th PNS 3 - 5 jt Member 1 - 3 th 
31 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta > 5 jt Member 1 - 3 th 
32 P > 45 th PNS 3 - 5 jt Member 1 - 3 th 
33 P 26-35 th Lainnya 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
34 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
35 P 26-35 th Lainnya 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
36 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
37 L 18-25 th Swasta/Wiraswasta 1 jt-3jt Member 1 - 3 th 
38 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member  1 - 3 th 
39 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
40 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
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No Jenkel Usia  Pekerjaan Penghasilan Status  Lama 
41 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
42 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
43 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
44 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -1 jt Member 1 - 3 th 
45 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
46 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
47 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
48 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
49 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
50 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
51 P 26-35 th Lainnya 500rb-1 jt Member 1 - 3 th 
52 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
53 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
54 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
55 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 3 - 5 jt Member 1 - 3 th 
56 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
57 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
58 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
59 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb-1 jt Member 1 - 3 th 
60 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
61 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
62 L 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb-1 jt Member 1 - 3 th 
63 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 3 – 5 jt Member >3 th 
64 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
65 P 18-25 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
66 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member >3 th 
67 P 36-45 th PNS 3 - 5  jt Member 1 - 3 th 
68 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
69 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 3 - 5 jt Member 1 - 3 th 
70 L 26-35 th PNS 3 - 5 jt Member >3 th 
71 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
72 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb – 1jt Member 1 - 3 th 
73 L 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member >3 th 
74 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
75 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
76 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
77 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
78 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb -  1jt Member 1 - 3 th 
79 L 36-45 th PNS 3 – 5 jt Member >3 th 
80 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
81 P 18-25 th  Pelajar/Mahasiswa 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
82 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
83 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
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No Jenkel Usia Pekerjaan Penghasilan Status Lama 
84 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
85 L 36-45 th PNS 3 – 5 jt Member 1 - 3 th 
86 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
87 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
88 P 18-25 th Swasta/Wiraswasta 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
89 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
90 L 18-25 th Lainnya 3 – 5 jt Member 1 - 3 th 
91 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
92 P 36-45 th PNS 3 – 5 jt Member >3 th 
93 P >45
th
 Lainnya  500rb – 1 jt Member  1 - 3 th 
94 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb – 1 jt  Member 1 - 3 th 
95 P 26-35 th Pelajar/Mahasiswa 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
96 P 26-35 th PNS 3 – 5 jt Member 1 - 3 th 
97 P 36-45 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
98 P 26-35 th Swasta/Wiraswasta 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
99 L 26-35 th Swasta/Wiraswasta 1 - 3 jt Member 1 - 3 th 
100 P 18-25 th Pelajar/Mahasiswa 500rb – 1 jt Member 1 - 3 th 
 
Tabulasi Data Penelitian 
No Product1 Product2 Product3 Product Price1 Price2 Price 
1 4 4 4 12 4 4 8 
2 5 5 5 15 5 5 10 
3 5 5 5 15 5 5 10 
4 5 5 5 15 4 4 8 
5 4 4 4 12 4 4 8 
6 5 5 5 15 5 5 10 
7 5 5 5 15 4 5 9 
8 4 4 4 12 5 5 10 
9 5 5 5 15 5 5 10 
10 5 5 5 15 4 4 8 
11 5 5 5 15 4 5 9 
12 4 5 5 14 5 4 9 
13 5 4 3 12 4 4 8 
14 3 3 2 8 2 2 4 
15 4 4 4 12 4 4 8 
16 5 5 5 15 5 5 10 
17 4 4 4 12 3 3 6 
18 5 5 5 15 3 3 6 
19 5 5 5 15 5 5 10 
20 4 4 4 12 4 3 7 
21 5 5 5 15 5 5 9 
22 5 5 5 15 5 5 10 
No Product1 Product2 Product3 Product Price1 Price2 Price 
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23 3 3 3 9 3 3 6 
24 5 5 5 15 5 5 10 
25 4 4 4 12 3 3 6 
26 4 4 4 12 5 5 10 
27 4 4 4 12 4 4 8 
28 5 5 5 15 5 5 10 
29 4 4 4 12 4 4 8 
30 3 3 3 9 2 2 4 
31 5 5 5 15 5 5 10 
32 5 5 5 15 5 4 9 
33 5 4 5 14 4 4 8 
34 5 4 5 14 4 4 8 
35 5 4 5 14 4 4 8 
36 4 4 4 12 4 4 8 
37 4 4 4 12 4 4 8 
38 4 4 4 12 4 4 8 
39 4 4 4 12 3 3 6 
40 4 4 4 12 4 4 8 
41 4 4 4 12 4 4 8 
42 4 4 4 12 3 3 6 
43 4 4 4 13 4 4 8 
44 4 4 4 12 3 3 6 
45 4 4 4 12 4 4 8 
46 4 4 4 12 4 4 8 
47 4 4 4 12 4 4 8 
48 4 4 4 12 3 3 6 
49 4 4 4 12 4 4 8 
50 4 4 4 12 4 4 8 
51 4 4 4 12 4 4 8 
52 4 4 4 12 5 5 10 
53 4 4 4 12 4 4 8 
54 4 4 4 12 4 4 8 
55 4 4 4 12 4 4 8 
56 4 4 4 12 4 4 8 
57 4 4 4 12 4 4 8 
58 4 4 4 12 4 4 8 
59 4 4 4 12 3 3 6 
60 5 5 5 15 5 5 10 
61 5 5 5 15 5 5 10 
62 4 4 4 12 3 3 6 
63 4 4 4 12 5 5 10 
64 4 4 4 12 4 4 8 
65 4 4 4 12 4 4 8 
No Product1 Product2 Product3 Product Price1 Price2 Price 
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66 4 4 4 12 4 4 8 
67 5 5 5 15 5 5 10 
68 4 4 4 12 4 4 8 
69 4 4 4 12 4 4 8 
70 5 5 5 15 4 4 8 
71 4 4 4 12 4 4 8 
72 4 4 4 12 3 3 6 
73 5 5 5 15 5 5 10 
74 4 4 4 12 3 3 6 
75 4 4 4 12 4 4 8 
76 4 4 4 12 3 3 6 
77 4 4 4 12 3 3 6 
78 4 4 4 11 4 4 8 
79 5 5 5 15 5 5 10 
80 4 4 4 12 4 4 8 
81 4 4 4 12 3 3 6 
82 4 4 4 12 4 4 8 
83 4 4 4 12 4 4 8 
84 4 4 4 12 4 4 8 
85 4 4 4 12 4 4 8 
86 4 4 4 12 4 4 8 
87 5 5 5 15 5 5 10 
88 5 5 5 15 5 5 10 
89 4 4 4 12 4 4 8 
90 4 4 4 12 5 5 10 
91 5 5 5 15 5 2 7 
92 4 4 4 12 4 2 6 
93 4 4 5 13 5 5 10 
94 3 4 4 11 4 3 7 
95 4 4 4 12 4 4 8 
96 4 4 4 12 4 4 8 
97 5 4 3 12 4 3 7 
98 3 3 4 10 4 4 8 
99 4 3 4 11 4 3 7 
100 4 3 4 11 4 3 7 
 
 
Lanjutan Tabulasi Data Penelitian 
No Place1 Place2 Place 
Promotion
1 
Promotion
2 
Promotion
3 Promotion 
1 4 4 8 4 4 4 12 
2 5 5 10 5 5 5 15 
3 3 4 7 7 5 5 17 
4 5 5 10 5 5 5 15 
5 4 4 8 4 4 4 12 
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6 5 5 10 5 5 5 15 
7 4 4 8 4 4 5 13 
8 4 5 9 5 5 5 15 
9 4 4 8 4 4 5 13 
10 5 5 10 5 5 5 15 
11 5 5 10 5 5 4 14 
12 4 4 8 5 5 5 15 
13 4 4 8 4 4 4 12 
14 4 4 8 2 3 3 8 
15 4 4 8 4 4 4 12 
16 5 5 10 5 5 5 15 
17 4 4 8 4 4 4 12 
18 4 4 8 4 4 4 12 
19 5 5 10 5 5 5 15 
20 2 4 6 4 2 4 10 
21 5 5 10 5 5 5 15 
22 5 5 10 5 5 5 15 
23 3 3 6 4 4 4 12 
24 5 5 10 5 5 5 15 
25 4 4 8 4 4 4 12 
26 5 5 10 4 4 4 12 
27 4 4 8 4 4 4 12 
28 5 5 10 5 5 5 15 
29 4 4 8 4 4 4 12 
30 3 3 6 3 3 3 9 
31 5 5 10 5 5 5 15 
32 3 4 7 4 4 4 12 
33 3 3 6 3 3 4 10 
34 3 3 8 4 4 4 12 
35 3 3 6 4 4 4 12 
36 4 3 7 4 4 4 12 
37 4 4 8 4 4 4 12 
38 3 4 7 4 4 4 12 
39 4 4 6 4 4 4 12 
40 4 4 8 4 4 4 12 
41 4 4 8 4 4 4 12 
No Place1 Place2 Place 
Promotion
1 
Promotion
2 
Promotion
3 Promotion 
42 3 3 10 4 4 4 13 
43 4 4 8 4 4 4 12 
44 3 3 6 4 4 4 12 
45 4 4 8 4 4 4 12 
46 4 4 9 4 4 4 12 
47 4 4 8 4 4 4 12 
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48 3 3 6 4 4 4 12 
49 4 4 8 4 4 4 12 
50 4 4 8 4 4 4 12 
51 4 4 8 4 4 4 12 
52 5 5 10 4 4 4 12 
53 4 4 8 4 4 4 12 
54 4 4 8 4 4 4 12 
55 4 4 8 4 4 4 12 
56 4 4 8 4 4 4 12 
57 4 4 8 4 4 4 12 
58 4 4 8 4 4 4 12 
59 4 4 8 4 4 4 13 
60 5 5 10 5 5 5 15 
61 5 5 10 5 5 5 15 
62 3 5 8 4 4 4 12 
63 4 4 8 5 5 5 15 
64 4 4 8 4 4 4 12 
65 4 4 6 4 4 4 12 
66 4 4 8 4 4 4 12 
67 5 5 10 4 4 4 12 
68 4 4 8 4 4 4 12 
69 5 5 10 5 5 5 15 
70 3 3 6 4 4 4 12 
71 4 4 8 4 4 4 12 
72 3 3 6 4 4 3 11 
73 5 5 10 4 4 4 12 
74 5 5 10 4 4 4 12 
75 4 4 8 4 4 4 12 
76 3 3 6 4 4 4 12 
77 3 3 6 4 4 4 12 
78 4 4 8 4 4 4 12 
79 5 5 10 5 5 5 15 
80 4 4 8 4 4 4 12 
81 3 3 6 4 4 4 12 
82 4 4 8 4 4 4 12 
83 4 4 8 4 4 4 12 
No Place1 Place2 Place 
Promotion
1 
Promotion
2 
Promotion
3 Promotion 
84 4 4 9 4 4 4 12 
85 4 4 8 4 4 4 12 
86 4 4 8 4 4 4 12 
87 5 5 10 4 5 5 14 
88 5 5 10 5 5 5 15 
89 4 4 8 4 4 4 12 
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90 5 5 10 4 4 4 12 
91 4 5 9 4 5 5 14 
92 2 2 4 4 4 4 12 
93 1 1 2 4 5 4 13 
94 3 3 6 3 3 4 10 
95 4 3 7 4 4 3 11 
96 3 3 6 4 4 4 12 
97 3 3 6 4 4 4 12 
98 3 3 6 4 4 4 12 
99 3 3 6 3 4 4 11 
100 3 3 6 3 4 4 11 
 
 
Lanjutan Tabulasi Data Penelitian 
No PV1 PV2 PV3 PV LP1 LP2 LP3 LP4 LP 
1 4 4 3 11 4 4 4 4 16 
2 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
3 5 5 5 15 5 5 5 5 19 
4 4 4 5 13 5 5 5 5 20 
5 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
6 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
7 5 5 5 15 5 5 4 5 16 
8 4 5 5 14 4 4 5 5 18 
9 5 5 5 15 5 5 4 5 19 
10 5 5 5 15 5 5 5 5 16 
11 5 4 5 14 5 4 4 4 17 
12 5 5 5 15 5 4 5 5 17 
13 3 4 3 10 3 4 3 3 14 
14 2 3 3 8 3 5 3 5 11 
15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
16 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
17 4 4 3 11 4 4 4 4 15 
18 4 4 3 11 4 4 4 4 15 
19 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
No PV1 PV2 PV3 PV LP1 LP2 LP3 LP4 LP 
20 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
21 5 5 5 15 5 5 5 5 17 
22 5 5 5 15 5 5 5 5 18 
23 4 4 4 12 4 3 3 4 14 
24 5 5 5 15 5 5 5 5 18 
25 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
26 5 5 5 15 5 5 5 5 17 
27 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
28 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
29 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
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30 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
31 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
32 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
33 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
34 5 5 4 14 5 5 5 4 19 
35 4 4 4 12 5 5 5 5 17 
36 5 5 5 15 5 5 4 4 18 
37 4 4 4 12 5 5 5 5 20 
38 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
39 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
40 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
41 4 4 4 13 4 4 4 4 16 
42 4 4 4 13 4 4 4 4 16 
43 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
44 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
45 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
46 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
47 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
48 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
49 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
50 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
51 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
52 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
53 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
54 4 4 4 12 4 5 5 5 19 
55 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
56 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
57 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
58 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
59 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
60 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
61 5 5 5 13 5 5 5 5 20 
62 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
No PV1 PV2 PV3 PV LP1 LP2 LP3 LP4 LP 
63 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
64 4 4 4 12 4 4 4 4 14 
65 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
66 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
67 5 5 5 15 5 4 4 4 17 
68 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
69 4 4 4 12 4 5 5 5 17 
70 4 4 4 12 5 4 4 4 17 
71 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
72 4 4 4 12 4 4 4 4 13 
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73 5 5 5 15 5 4 4 4 17 
74 5 5 5 15 4 4 4 4 16 
75 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
76 4 4 4 12 4 4 4 4 17 
77 4 4 4 12 4 4 4 4 15 
78 4 4 4 12 4 4 4 4 14 
79 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
80 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
81 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
82 4 4 4 12 4 4 4 4 17 
83 4 4 4 11 4 4 4 4 16 
84 4 4 4 10 4 4 4 4 17 
85 4 4 4 12 4 4 4 4 15 
86 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
87 5 5 5 15 5 5 5 5 18 
88 5 5 5 15 5 5 5 5 19 
90 4 4 4 12 4 4 4 4 17 
91 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
92 5 5 5 15 5 5 5 5 17 
93 4 4 4 12 5 5 5 5 20 
94 4 5 4 11 4 4 4 4 17 
95 3 3 4 10 4 4 4 3 13 
96 3 4 4 11 3 4 4 4 15 
97 4 4 4 12 3 4 4 4 16 
98 4 4 4 12 4 4 4 4 17 
99 3 4 4 11 4 4 4 4 15 
100 4 4 4 12 3 4 4 4 16 
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LAMPIRAN 4 
Hasil Uji Validitas  
 
Correlations 
 Total Product1 Product2 Product3 Price1 Price2 Place1 Place2 
Total 
Pearson 
Correlation 
1 .773
**
 .856
**
 .801
**
 .813
**
 .769
**
 .665
**
 .700
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Product1 
Pearson 
Correlation 
.773
**
 1 .849
**
 .792
**
 .577
**
 .529
**
 .407
**
 .444
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Product2 
Pearson 
Correlation 
.856
**
 .849
**
 1 .842
**
 .621
**
 .580
**
 .522
**
 .570
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Product3 
Pearson 
Correlation 
.801
**
 .792
**
 .842
**
 1 .647
**
 .588
**
 .318
**
 .352
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Price1 
Pearson 
Correlation 
.813
**
 .577
**
 .621
**
 .647
**
 1 .817
**
 .437
**
 .472
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Price2 
Pearson 
Correlation 
.769
**
 .529
**
 .580
**
 .588
**
 .817
**
 1 .571
**
 .521
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Place1 
Pearson 
Correlation 
.665
**
 .407
**
 .522
**
 .318
**
 .437
**
 .571
**
 1 .884
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Place2 
Pearson 
Correlation 
.700
**
 .444
**
 .570
**
 .352
**
 .472
**
 .521
**
 .884
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
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Promotio
n1 
Pearson 
Correlation 
.781
**
 .554
**
 .680
**
 .587
**
 .567
**
 .604
**
 .420
**
 .491
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Promotio
n2 
Pearson 
Correlation 
.794
**
 .563
**
 .635
**
 .603
**
 .599
**
 .577
**
 .516
**
 .473
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Promotio
n3 
Pearson 
Correlation 
.861
**
 .634
**
 .718
**
 .678
**
 .680
**
 .581
**
 .491
**
 .570
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
PV1 
Pearson 
Correlation 
.869
**
 .701
**
 .746
**
 .760
**
 .666
**
 .601
**
 .483
**
 .524
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
PV2 
Pearson 
Correlation 
.870
**
 .677
**
 .699
**
 .717
**
 .745
**
 .660
**
 .433
**
 .469
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
PV3 
Pearson 
Correlation 
.869
**
 .584
**
 .700
**
 .685
**
 .719
**
 .630
**
 .509
**
 .548
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
LP1 
Pearson 
Correlation 
.849
**
 .668
**
 .784
**
 .760
**
 .633
**
 .559
**
 .424
**
 .457
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
LP2 
Pearson 
Correlation 
.732
**
 .585
**
 .575
**
 .529
**
 .551
**
 .419
**
 .370
**
 .424
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
LP3 
Pearson 
Correlation 
.830
**
 .575
**
 .629
**
 .686
**
 .680
**
 .499
**
 .398
**
 .460
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
LP4 
Pearson 
Correlation 
.783
**
 .519
**
 .577
**
 .534
**
 .571
**
 .458
**
 .431
**
 .489
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Promotion1 Promotion2 Promotion3 PV1 PV2 PV3 LP1 LP2 LP3 LP4 
.781
**
 .794
**
 .861
**
 .869
**
 .870
**
 .869
**
 .849
**
 .732
**
 .830
**
 .783
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.554
**
 .563
**
 .634
**
 .701
**
 .677
**
 .584
**
 .668
**
 .585
**
 .575
**
 .519
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.680
**
 .635
**
 .718
**
 .746
**
 .699
**
 .700
**
 .784
**
 .575
**
 .629
**
 .577
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.587
**
 .603
**
 .678
**
 .760
**
 .717
**
 .685
**
 .760
**
 .529
**
 .686
**
 .534
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.567
**
 .599
**
 .680
**
 .666
**
 .745
**
 .719
**
 .633
**
 .551
**
 .680
**
 .571
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.604
**
 .577
**
 .581
**
 .601
**
 .660
**
 .630
**
 .559
**
 .419
**
 .499
**
 .458
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.420
**
 .516
**
 .491
**
 .483
**
 .433
**
 .509
**
 .424
**
 .370
**
 .398
**
 .431
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.491
**
 .473
**
 .570
**
 .524
**
 .469
**
 .548
**
 .457
**
 .424
**
 .460
**
 .489
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
1 .787
**
 .747
**
 .646
**
 .641
**
 .636
**
 .627
**
 .468
**
 .671
**
 .566
**
 
 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.787
**
 1 .776
**
 .638
**
 .691
**
 .656
**
 .583
**
 .460
**
 .690
**
 .643
**
 
.000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.747
**
 .776
**
 1 .717
**
 .734
**
 .736
**
 .689
**
 .640
**
 .735
**
 .720
**
 
.000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.646
**
 .638
**
 .717
**
 1 .894
**
 .846
**
 .824
**
 .577
**
 .694
**
 .612
**
 
.000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.641
**
 .691
**
 .734
**
 .894
**
 1 .846
**
 .756
**
 .633
**
 .701
**
 .678
**
 
.000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.636
**
 .656
**
 .736
**
 .846
**
 .846
**
 1 .784
**
 .617
**
 .708
**
 .691
**
 
.000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.627
**
 .583
**
 .689
**
 .824
**
 .756
**
 .784
**
 1 .705
**
 .758
**
 .707
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.468
**
 .460
**
 .640
**
 .577
**
 .633
**
 .617
**
 .705
**
 1 .796
**
 .847
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.671
**
 .690
**
 .735
**
 .694
**
 .701
**
 .708
**
 .758
**
 .796
**
 1 .835
**
 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
.566
**
 .643
**
 .720
**
 .612
**
 .678
**
 .691
**
 .707
**
 .847
**
 .835
**
 1 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
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LAMPIRAN 5 
Hasil Uji Reabilitas  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.961 17 
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LAMPIRAN 6 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  
Tests of Normality 
 
Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
Unstandardized Residual .204 100 .000 .886 100 .000 
a. Lilliefors Significance Correction 
 
Unstandardized Residual 
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Perhitungan Normalitas Di Excel 
     MAD 0.6959812 
     MAPE 4.068% 
No Residual ABS LP %   
1 0.19337 0.1933700 16 1.209%   
2 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
3 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
4 1.2786 1.2786000 20 6.393%   
5 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
6 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
7 -0.02977 0.0297700 19 0.157%   
8 1.32025 1.3202500 20 6.601%   
9 -0.02153 0.0215300 19 0.113%   
10 0.14196 0.1419600 20 0.710%   
11 -1.89416 1.8941600 17 11.142%   
12 -0.61414 0.6141400 19 3.232%   
13 -2.23831 2.2383100 13 17.218%   
14 4.17568 4.1756800 16 26.098%   
15 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
16 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
17 0.17689 0.1768900 16 1.106%   
18 -0.3939 0.3939000 16 2.462%   
19 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
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20 1.43684 1.4368400 17 8.452%   
21 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
22 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
23 -1.77524 1.7752400 14 12.680%   
24 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
25 -0.39143 0.3914300 16 2.446%   
26 1.89118 1.8911800 20 9.456%   
27 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
28 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
29 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
30 -0.92482 0.9248200 12 7.707%   
31 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
32 1.38025 1.3802500 20 6.901%   
33 0.06455 0.0645500 16 0.403%   
34 1.15329 1.1532900 19 6.070%   
35 3.28992 3.2899200 20 16.450%   
36 -0.05721 0.0572100 18 0.318%   
37 3.62505 3.6250500 20 18.125%   
38 -0.35225 0.3522500 16 2.202%   
39 -0.39143 0.3914300 16 2.446%   
40 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
41 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
42 -0.34603 0.3460300 16 2.163%   
43 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
44 -0.34603 0.3460300 16 2.163%   
45 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
46 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
47 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
48 -0.34603 0.3460300 16 2.163%   
49 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
50 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
51 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
52 1.89118 1.8911800 20 9.456%   
53 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
54 2.62505 2.6250500 19 13.816%   
55 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
56 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
57 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
58 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
59 -0.39143 0.3914300 16 2.446%   
60 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
61 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
62 -0.39143 0.3914300 16 2.446%   
63 0.77463 0.7746300 20 3.873%   
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64 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
65 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
66 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
67 -1.67961 1.6796100 17 9.880%   
68 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
69 1.4177 1.4177000 19 7.462%   
70 0.09966 0.0996600 17 0.586%   
71 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
72 0.04128 0.0412800 16 0.258%   
73 -1.67961 1.6796100 17 9.880%   
74 -2.14178 2.1417800 16 13.386%   
75 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
76 -0.34603 0.3460300 16 2.163%   
77 -0.34603 0.3460300 16 2.163%   
78 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
79 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
80 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
81 -0.34603 0.3460300 16 2.163%   
82 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
83 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
84 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
85 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
86 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
87 0.54576 0.5457600 20 2.729%   
88 0.15844 0.1584400 20 0.792%   
89 -0.37495 0.3749500 16 2.343%   
90 -0.40387 0.4038700 16 2.524%   
91 0.54374 0.5437400 20 2.719%   
92 3.69937 3.6993700 20 18.497%   
93 -1.36817 1.3681700 16 8.551%   
94 0.76374 0.7637400 15 5.092%   
95 -0.39662 0.3966200 15 2.644%   
96 -1.32955 1.3295500 15 8.864%   
97 -0.33779 0.3377900 16 2.111%   
98 0.05097 0.0509700 16 0.319%   
99 -0.76021 0.7602100 15 5.068%   
100 -0.76021 0.7602100 15 5.068%   
 
Keterangan : 
% : =LP/ABS 
MAD : =AVERAGE ABS 
MAPE : =AVERAGE % 
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Hasil uji Multikolonieritas  
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 2.509 1.048 
 
2.394 .019 
  
Product .190 .120 .151 1.584 .117 .358 2.794 
Price -.008 .124 -.006 -.066 .947 .398 2.511 
Place .023 .094 .018 .241 .810 .588 1.701 
Promotion .387 .137 .287 2.829 .006 .317 3.156 
PV .568 .138 .455 4.125 .000 .268 3.730 
a. Dependent Variable: LP 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas  
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 2.618 .767 
 
3.414 .001 
  
Product -.087 .088 -.163 -.985 .327 .358 2.794 
Price -.020 .091 -.034 -.218 .828 .398 2.511 
Place .020 .069 .037 .289 .773 .588 1.701 
Promotion -.162 .100 -.284 -1.616 .109 .317 3.156 
PV .095 .101 .179 .938 .351 .268 3.730 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
Sumber : Data diolah (2018) 
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LAMPIRAN 7 
Hasil Uji Analisis Jalur 
Analisis Jalur I 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.374 .767  1.790 .077   
Product .346 .082 .344 4.219 .000 .425 2.353 
Price .301 .087 .273 3.444 .001 .448 2.232 
Place .037 .070 .036 .526 .600 .590 1.696 
Promotion .341 .096 .316 3.567 .001 .359 2.784 
a. Dependent Variable: PV 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .856
a
 .732 .721 .82933 
a. Predictors: (Constant), Promotion, Place, Price, Product 
b. Dependent Variable: PV 
 
 
 
Analisis Jalur II 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.509 1.048  2.394 .019 
Product .190 .120 .151 1.584 .117 
Price -.008 .124 -.006 -.066 .947 
Place .023 .094 .018 .241 .810 
Promotion .387 .137 .287 2.829 .006 
PV .568 .138 .455 4.125 .000 
a. Dependent Variable: LP 
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Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .833
a
 .694 .677 1.11378 
a. Predictors: (Constant), PV, Place, Price, Product, 
Promotion 
b. Dependent Variable: LP 
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LAMPIRAN 8 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
A.  DATA PRIBADI  
Nama Lengkap  : Hestu Kurnia Safitri 
Jenis Kelamin  : Perempuan  
Tempat, tanggal Lahir : Karanganyar, 26 Maret 1995 
Agama   : Islam  
Alamat   : Kronggahan RT03/07 Baturan Colomadu  
 
B.  PENDIDIKAN  
2001 -2007 SD N Karangasem 2 Surakarta 
2007 -2010 SMP N 2 Surakarta  
2010- 2013 SMK N 5 Surakrata  
2014 – 2018 IAIN Surakarta  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
 
 
 
 
